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APRESENTACAO

A reflexdo sobre o universo das marcas passa por um rico
campo interdisciplinar, que é construido, entre outros, pelos
conceitos de identidade, propdsito e comunicagdo. Uma marca
vai muito além de sua relagdo comercial. Em tempos de grandes
desafios, sejam de cunho econdmico ou humano, pois o ato
de consumir € um ato humano e somente nesse fato se abrem
muitas questdes complexas, marcas buscam um lugar na mente
e no coragao dos consumidores. Estudar estratégias de marcas
em diferentes contextos enriquece o conhecimento na area e
apresenta um campo vasto de possibilidades de estudo, como nas
esferas do Design de Moda e da Comunicagéao Publicitaria.

A proposta deste livro nasceu da necessidade de selecionar
e partilhar trabalhos de orientandos e orientadores doutores dos
cursos Design de Moda e Publicidade e Propaganda do Centro
Universitario de Brusque - UNIFEBE, que tivessem pesquisado
0 universo das marcas e suas estratégias. Nesse sentido, os
trabalhos apresentam diferentes enfoques e metodologias, para
que o leitor perceba a potencialidade de estudos nesse campo e
as possibilidades de projetos de pesquisa na area.

Os relatos selecionados para compor o livro foram fruto do
processo de realizagao de trabalhos de conclusao de curso e de
projetos de bolsa de pesquisa. Possuem enfoques nas relagdes
de marcas com propdsitos em causas sociais e sustentavel;
nas identidades do empreendedorismo e do comportamento de
consumo na pandemia; na constru¢gdo de marca e na percepgao
de consumidoras sobre a identidade de produtos; na relagao
entre comunicacao e identidade cultural; no valor de marca no
campo educacional.

Esperamos que a leitura possa incentivar alunos e professores
em suas respectivas linhas de pesquisa e que a reflexdo sobre
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a construgdo de marcas, por meio de estratégias, possa dar luz
a necessidade de repensarmos as marcas dentro de um cenario
diferente do que ja presenciamos nos ultimos anos.

Estamos em um momento desafiador, o qual exige de nds
um olhar diferenciado sobre as marcas, em funcdo dos novos
contextos que a pandemia apresentou e, com ela, as novas
demandas dos consumidores. Entendemos que a conexao pessoal
com as pautas contemporaneas — diversidade, sustentabilidade,
reaproveitamento, ética, causas sociais, publicidade ética,
comunicacao e cultura, entre outras — € importante e fundamental
para a sociedade. De igual forma, para as marcas que pretendem
ter identidade, propdsito e uma boa comunicagéo, essas pautas
séo preceito, ndo somente para que se firmem os bons negécios,
mas também para ajudar esse mundo a ser um lugar melhor.

Seguimos esperangosas!

Roberta Del-Vechio

Arina Blum
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CAUSAS SOCIAIS

E PROPOSITOS DE
MARCA: Consumidores
de moda em Santa
Catarina

SANZON, Tanara;
BLUM, Arina.

1 INTRODUGAO

A maneira como as pessoas consomem produtos e servigos
passa por transformagbes, com a Moda nao é diferente. Segundo
Berlim (2014), o sujeito de hoje interpreta o consumo como
algo que vai aléem de meras aquisigbes. Os valores atribuidos
aos produtos transcendem eles proprios e as motivagdes do
consumo de moda vao além da busca por status. A continua
conscientizagcdo socioambiental dos consumidores confirma
a construgdo de um novo cenario com crescente demanda por
sustentabilidade (BERLIM, 2014). Para Gwilt (2014), a moda
sustentavel deve buscar o equilibrio e bom funcionamento entre
os setores ambiental, social e econémico.

Sob essa perspectiva, Garcia (2015) nos diz que, cada vez mais,
as empresas estao revendo suas estratégias e inovagéo, no que
se refere aos seus produtos e servigos, sob a ética do capitalismo
inclusivo, no qual buscam integrar lucratividade e praticas de
responsabilidade social empresarial. Os empreendedores tém
como desafio olhar de forma aprofundada as necessidades da
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sociedade e adotar iniciativas que geram valor compartilhado. O
foco da geracdo de valor compartilhado é justamente trabalhar
o elo entre o progresso social e o econémico e, dessa forma,
“potencializar a competitividade de um negdcio, ao mesmo tempo
em que melhora as condi¢des socioeconémicas nas comunidades
em que atuam as empresas” (GARCIA, 2015, p. 2).

Esse artigo relata a pesquisa que partiu do pensamento sobre
o contexto atual do empreendedorismo social e a relagcdo com
o consumo de moda. Foi desenvolvido com base no seguinte
questionamento: com quais causas sociais 0s consumidores de
moda se identificam? Tragou-se, como objetivo geral da pesquisa,
evidenciar causas sociais com as quais consumidores de moda,
residentes em Santa Catarina, se identificam. Como objetivos
especificos esperou-se identificar o perfil do publico pesquisado;
realizar um levantamento sobre causas sociais em voga na
atualidade; coletar dados sobre vieses do empreendedorismo social.

A pesquisa qualitativa, aplicada e exploratéria foi embasada em
levantamento bibliografico acerca das tematicas sobre as causas
sociais, o capitalismo consciente, o empreendedorismo social
e a moda sustentavel, temas que estdo descritos a seguir, no
referencial tedrico. Ainda, o estudo concentrou-se no levantamento
de dados por meio da aplicagado de um questionario, cuja descricao
e andlise sdo explanados no item que relata a pesquisa com os
consumidores de moda.

2 REFERENCIAL TEORICO

Os temas abordados a seguir sdo referentes a causas sociais,
capitalismo consciente, empreendedorismo social e moda
sustentavel. A conexdo entre esses temas ocorre na relagao
“problema X solucdo”. De um lado temos questbes a serem
resolvidas para que a moda tenha um cunho mais sustentavel
e, também, os problemas sociais vigentes; do outro lado temos
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o capitalismo consciente e o empreendedorismo social que,
apesar de nao serem as unicas solucdes para os pontos citados
anteriormente, tém um enorme potencial de mudancga, implicando
grandes melhorias para a sociedade.

Em uma série de palestras do TED em outubro de 2013, Michael
Porter levantou a questao: “Ora, qual € a maior caréncia que ONGs
e governos enfrentam ao lidar com problemas sociais? Escala.
Falta de escala por falta de recursos. E onde se encontram os
recursos que fazem tanta falta? Nos negocios”. Para ele, a riqueza
€ gerada quando uma empresa responde a uma necessidade do
consumidor e tem um ganho financeiro no processo. Michael
Porter é considerado um importante guru da administracdo e
autoridade mundial em estratégia competitiva (LIMA, 2007, p. 1).
TED é uma organizagao sem fins lucrativos existente ha mais de
28 anos, dedicando-se a apoiar ideias que mudam o mundo por
meio de multiplas iniciativas, sob o lema “ideias que merecem ser
compartilhadas” (TEDX DANTE ALIGHIERI SCHOOL, 2019, p.1).

Nesse sentido, o empreendedorismo social € uma grande
corrente do bem, que inspira e promove mudangas. Portanto
evidenciar as causas sociais que mais sensibilizam determinados
publicos consumidores de moda no estado de Santa Catarina € uma
maneira de ter maior assertividade ao criar e gerir um negdcio de
impacto na regiao, motivo pelo qual se justifica a pesquisa realizada.

2.1 CAUSAS SOCIAIS: UM PANORAMA ATUAL

A definicao de problema social na afirmacéo de Mooney, Knox
e Schacht (2016), refere-se “a uma condigdo social considerada
alarmante por alguns segmentos da sociedade e, portanto, deve
ser mudada para ndo prejudicar a sociedade como um todo”.
Estamos em um novo momento em que, de acordo com Oliveira
(2004, p. 17),
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os problemas sociais deixam de ser simples tema de discursos para
politicos, objeto de pesquisa para pesquisadores e lamentagdo para
a sociedade e passam a ser uma causa comum a todos, o que requer
novas formas de agir, pensar e abragar as alternativas postas em nosso
presente tempo.

Segundo Sen (2010), o mundo no qual estamos vivendo hoje,
possui uma opuléncia nunca vista e as notaveis mudangas vao
além da esfera econdmica. Entretanto, apesar de essas mudancas,
vivemos também em um mundo onde existe privagao, destituicao
e opressao extraordinarias. Para o autor, existem problemas
novos convivendo com antigos: a persisténcia da pobreza e de
necessidades essenciais n&o satisfeitas, fomes coletivas e crénica
muito disseminadas, violagédo de liberdades politicas elementares
e de liberdades formais basicas, ampla negligéncia diante dos
interesses e da condi¢do de agente das mulheres e ameacas cada
vez mais graves ao nosso meio ambiente e a sustentabilidade de
nossa vida econdémica e social. Superar esses problemas € uma
parte central do processo de desenvolvimento.

Teixeira (2016) afirma que, apesar de essas dissonancias,
abaixo do radar da maioria das corporag¢des e da imprensa, dos
partidos politicos e dos movimentos sociais organizados, as
reformas sociais ja estdo em andamento. Isso ocorre, segundo
ele, por meio de movimentos, como o dos negdcios sociais e o0 do
capitalismo consciente, que utilizam ferramentas da livre-iniciativa
para injetar propdsito nas atividades produtivas e elevar o impacto
socioambiental positivo das empresas.

2.2 CAPITALISMO CONSCIENTE: AS BENEFICAS
MUDANGCAS NO SISTEMA ECONOMICO VIGENTE

Para muitas pessoas, em determinados lugares do mundo o
capitalismo tem proporcionado a construcdo de um padrao de
vida mais elevado. Porém, apesar de as conquistas, Kotler (2015)
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nos chama a atencao para problemas especificos desse sistema,
como empresas que nao pagam salarios dignos ou pagam salarios
demasiadamente desiguais e empresas que nao respeitam os
direitos dos trabalhadores ou, ainda, que tratam com descaso a
questao ambiental. “O capitalismo contemporaneo ultrapassou, de
fato, todos os limites morais aceitaveis ao longo das trés décadas
de construgdo das sociedades de mercado. E preciso, portanto,
rediscutir mesmo o papel e o espago dos negdcios € do dinheiro
em nossas vidas” (TEIXEIRA, 2016, I. 53).

Derivado do capitalismo tradicional, porém com um viés
humanitario, surge o capitalismo consciente que, para Mycoskie
(2014), envolve mais do que simplesmente ganhar dinheiro,
embora isso também seja importante. Tem a ver com criar uma
empresa bem-sucedida, que também conecta os apoiadores a algo
que seja importante para eles e que possua um grande impacto no
mundo. Como consumidores, os clientes vao querer seu produto
pelas razdes tipicas - porque funciona melhor, porque esta mais na
moda, porque o preco é competitivo, porque oferece uma inovagéo
- mas, como apoiadores, eles também acreditam no que vocé esta
fazendo, ou seja, compraram sua histoéria porque ela se baseia em
algo verdadeiro e querem ser parte dela (MYCOSKIE, 2014).

Essa vertente contempordnea do capitalismo, segundo
Cardoso (2016, p. 155), seria “a nova forma como as empresas se
enxergariam, a nova forma que poderiam atuar e, principalmente, a
nova maneira de serem vistas pela sociedade. E a renovacdo das
empresas e do mercado”.

2.3 EMPREENDEDORISMO SOCIAL: UMA NOVA
ABORDAGEM NA MANEIRA COMO AS EMPRESAS
PRODUZEM E LUCRAM

O empreendedorismo social consiste na criagdo de empresas
que, segundo Cardoso (2016), tém como foco resolver problemas
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socioambientais e para tal fazem a utilizagdo de mecanismos
de mercado. Essas empresas, chamadas de negdcios sociais,
resolvem os problemas por meio do lucro obtido por elas mesmas.

Como diz Yunus (2009, p. 36), “a empresa social ndo € uma
instituicdo de caridade. E uma empresa em todos os sentidos”.
Dessa forma, a empresa, além de recuperar suas despesas, deve
gerar lucro para alcangar seus objetivos sociais. Ainda, segundo
Yunus (2009), a forma como vocé administra uma empresa é
diferente da forma como administraria uma instituicao de caridade
e é isto, que ao final, define essa empresa de cunho social e
exercendo impacto na sociedade.

Garcia (2015) complementa, afirmando que o setor hibrido,
conhecido como “Setor Dois € Meio” ou “Campo de Negdcios Sociais”,
vem emergindo como resposta a crise do capitalismo global e a
necessidade de promogao de oportunidades sociais, solu¢des inclusivas
e sustentaveis. Para a autora, esses novos modelos de negdcios buscam
aumentar o impacto social e diminuir os impactos ambientais, com foco
na conciliagao entre retorno financeiro e retorno social.

No Brasil, o empreendedorismo € uma onda crescente, como
afirma Cardoso (2016). Segundo ele, estamos nos dando conta da
importancia que o empreendedorismo tem na construgao de uma
nacao social e economicamente forte.

2.4 MODA SUSTENTAVEL: MAIS DO QUE UM
DIFERENCIAL, UMA NECESSIDADE

O conceito de sustentavel, conforme Salcedo (2014, p. 33),
“engloba todas as iniciativas que permitem que a industria subsista
ao longo do tempo, dados os recursos dos quais dispomos e
garantindo igualdade e justigas sociais”. A autora complementa,
ainda, dizendo que o termo sustentavel trata, portanto, de todas
as iniciativas que promovem boas praticas sociais e ambientais,
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inclusive redug¢ado na produgdo e no consumo. Nesse contexto, a
industria da moda mantém atualmente diversos niveis de mercado
diferentes, segundo Gwilt (2014), e o nicho da moda sustentavel
esta em crescimento.

Embora a sustentabilidade possa representar um conceito
relativamente novo, as primeiras preocupagdes com o design
e o ambiente foram levantadas ja na década de 1960. A partir
de entéo, diferentes a¢des para a redugédo do impacto causado
pela moda no meio ambiente e na sociedade ja foram tomadas.
Mesmo que o foco ainda esteja centrado na sele¢do de materiais
adequados, a industria moderna da moda ja percorre, hoje, muitos
outros caminhos diferentes que vao além da preocupagao com o
material correto. (GWILT, 2014).

Para Manzini (2008), a transi¢do rumo a sustentabilidade sera
um processo de aprendizagem social no qual os seres humanos
aprenderdo gradualmente, por meio de erros e contradigbes, a
viver melhor consumindo menos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa que foi realizada é de natureza aplicada, tendo
como objetivo adquirir conhecimento para a solugdo de um
problema especifico (LAKATOS, 2017). Sua forma de abordagem
foi qualitativa que, de acordo com Sordi (2017), € aquela que se
volta a subjetividade dos sujeitos ou objetos de estudo e, de forma
mais indutiva, conduz a construgao de teorias. A pesquisa foi ainda
exploratéria quanto aos seus objetivos, possibilitando familiaridade
com o problema para, a partir dai, oportunizar a construgcao de
hipoteses (MEDEIROS, 2016).

Para elucidar melhor o assunto, foi utilizada a pesquisa
bibliografica que, segundo Marconi (2017, p. 200), tem por
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finalidade “colocar o pesquisador em contato direto com tudo o
que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto”. Outro
procedimento técnico utilizado foi a pesquisa de levantamento
que, para Sordi (2017), tem como um dos elementos-chave utilizar
questionarios com o propodsito de descrever as caracteristicas,
tendéncias, atitudes ou opinides de um determinado publico.

O questionario foi aplicado de forma on-line, por meio da
plataforma Formularios Google, entre os dias 19 de setembro de
2020 e 14 de outubro de 2020. Entre as 37 (trinta e sete) questdes,
todas de preenchimento obrigatério, 10 (dez) eram de multipla
escolha, 5 (cinco) dicotdmicas, 14 (quatorze) de resposta Unica e 8
(oito) questdes de resposta aberta. Ao final do periodo, obteve-se
a participagao de 274 (duzentos e setenta e quatro) respondentes.

4 PESQUISA COM CONSUMIDORES DE MODA

Este item explana a pesquisa realizada, especialmente, destacando
os resultados obtidos com a aplicagdo do questionario, num primeiro
momento descrevendo cada uma das questbes e as respostas
a elas e, posteriormente, analisando alguns pontos de interesse.
Ressalta-se que o foco de interesse da pesquisa era qualitativo
e, portanto, ndo estatistico, e sdo apresentados a classificacao
numeérica e o ranqueamento das respostas apenas para fins de
melhor apresentagéo e devida organizagédo dos dados.

4.1 DESCRIGCAO DA PESQUISA

O questionario aplicado iniciava com questbes que visavam
identificar a localizagdo dos respondentes (Figura 1). O foco
de interesse da pesquisa era, especialmente, os residentes no
Estado de Santa Catarina. Contudo optou-se por conduzir uma
pesquisa aberta a fim de obter-se dados que, futuramente, poderao
ser utilizados na continuagcdo dos estudos sobre o assunto.
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Figura 1 — Localizagao geografica dos respondentes.
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Fonte: as Autoras (2020).

A primeira pergunta do questionario, “Vocé reside no Brasil?”,
obteve 269 (duzentos e sessenta e nove) respostas “Sim” (98,2%)
e 5 (cinco) respostas “Nao” (1,8%). Aos que responderam “Sim”

foi direcionada a pergunta “Em qual estado brasileiro vocé mora?”.

Na regido Norte, participou uma pessoa do Amazonas (AM),
representando 0,38% do total de respondentes. Na regido
Nordeste, uma pessoa de Sergipe (SE), uma do Ceara (CE),
uma de Alagoas (AL), duas de Pernambuco (PE) e trés da Bahia
(BA), representando 2,92% do total de respondentes. Na regido
Centro-Oeste, participaram trés pessoas do Distrito Federal
(DF), representando 1,09% do total de respondentes. Na regido
Sudeste, trés pessoas do Espirito Santo (ES), 10 (dez) pessoas
de Minas Gerais (MG), 16 (dezesseis) pessoas do Rio de
Janeiro (RJ) e 46 (quarenta e seis) pessoas de Sao Paulo (SP),
representando 27,37% do total de respondentes. Na regiao Sul,
12 (doze) pessoas do estado do Parana (PR), 27 (vinte e sete) do
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Rio Grande do Sul (RS) e 143 (cento e quarenta e trés) de Santa
Catarina, representando 66,42% do total de respondentes.

A pergunta 3 questionava “Qual a sua cidade?”, e foi
direcionada apenas aos que afirmaram residir em algum estado
brasileiro. Na regido Norte, uma pessoa de Manaus respondeu
a questdo. Na regiao Nordeste responderam pessoas de 8 (oito)
cidades diferentes. No Centro-Oeste, responderam pessoas de
duas cidades. Na regido Sudeste, responderam pessoas de 41
(quarenta e um) cidades e na regido Sul, responderam pessoas
de 30 (trinta) cidades.

A pergunta numero 4 foi automaticamente direcionada aos que
responderam residir fora do Brasil. Das cinco respostas obtidas, 2
(duas) pessoas informaram residir em Portugal, uma na Alemanha,
uma pessoa na Franga e uma nos Estados Unidos, representando
1,82% do total de respondentes do questionario.

4.1.1 Dados sobre o consumidor de moda Catarinense

A partir da questdo numero 5, os resultados apresentados
sdo do estado de Santa Catarina, foco do presente artigo,
portanto explanam as respostas de 143 (cento e quarenta e trés)
pessoas. Nessa questdo, “Com qual género vocé se identifica?”,
o resultado obtido foi de 85,3% (122 pessoas) respondendo que
se identificam como do género feminino e 14,7% (21 pessoas) do
género masculino.

Na questdo 6 “Qual sua etnia?”, 91,6% (131 pessoas) do
publico respondente afirmou ser branco; 6,3% pardo (9 pessoas),
1,4% amarelo (duas pessoas) e uma pessoa indigena.

A questéo 7 perguntou “Qual sua idade?”. No estado de Santa
Catarina a faixa entre 25 e 34 anos compreende 39,9% (57
pessoas) dos respondentes; 27,3% (39 pessoas) tém entre 35 e
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44 anos com; 16% (23 pessoas) tém entre 15 e 24 anos; 12,6%
(18 pessoas) estédo na faixa de 45 a 54 anos e 4,2% (6 pessoas)
tém entre 55 e 64 anos. O agrupamento nessa faixa de idades
foi baseado em uma classificacdo etaria usada pelo SEBRAE -
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas,
em uma pesquisa feita com consumidores de moda em 2014
(SEBRAE, 2014).

Na pergunta 8 “Sua casa esta localizada em:”, 95,8% (137
pessoas) dos catarinenses que responderam o questionario
informaram residir em zona urbana e apenas 4,2% (6 pessoas)
na zona rural.

A pergunta 9 questiona “Qual é a sua profissdo?”. Nos dados
da pesquisa, no Estado de Santa Catarina o Setor Criativo e de
Comunicagao corresponde a 19,5%; o Setor da Educagdao vem
em segundo lugar com 18,9%; a Area Juridica representa 10,5%:
em seguida temos o Setor Administrativo, que compreende
13,3% das respostas; Prestacdo de Servigos apresenta uma
parcela de 7,7%; e com este mesmo resultado de 7,7% vem os
Empreendedores; apresentando 7% aparece o Setor Operacional;
4,9% dos respondentes sao da Area da Saude; com os mesmos
4,9% aparecem os que responderam no momento atuar apenas
como Estudantes; juntas, outras categorias como Aposentados e
Do Lar, representam 3,5%; e por ultimo vem o Comércio com 2,1%
do total de respostas.

A questdo de numero 10, “Qual seu nivel de escolaridade”,
apresentou os maiores resultados em relagdo a quem respondeu
possuir Ensino Superior Completo com 28%; seguido por quem
possui Pés-Graduagao/Especializagao com 26,5%; e quem possui
Superior Incompleto com 16,8%; os que possuem Mestrado/
Doutorado representam 14%; e os que possuem Ensino Médio
completo representam 12,6% dos respondentes; em ultimos
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lugares temos os respondentes que informaram ter Ensino
Fundamental completo com 1,4% e Ensino Médio Incompleto,
referente a 0,7% das respostas.

A pergunta 11, “Qual é o seu estado civil?”, mostrou que 33,6%
dos respondentes em Santa Catarina sao casados; 26,5% € o
percentual de solteiros; 17,5% estdao em um relacionamento;
14% dos respondentes estdo em uma unido estavel; 6,3% séao
divorciados e 2,1% sao viuvos.

Na questao 12, “Vocé tem filhos? Se sim, quantos?”, 62,9% dos
que responderam ao questionario disseram nao ter filhos; quem
possui apenas 1 filho (26 pessoas) ocupa o segundo lugar com
18,2% das respostas; seguido por quem tém 2 filhos (25 pessoas),
com 17,5%; em ultimos lugares vém quem possui 3 filhos (uma
pessoa), representando 0,7%; e quem possui 4 filhos (uma
pessoa), também correspondendo a 0,7% das respostas.

Nas questdes 13, “Qual a renda mensal da sua familia?”, e 14,
“Quantas pessoas vocé considerou como a sua familia?”, a maior
faixa foi de pessoas que tém uma renda familiar mensal entre 3 a 6
salarios minimos (de R$ 3.135,01 até R$ 6.270,00), representando
36,3% das respostas, com uma média de 2,3 pessoas compondo
a familia. Em seguida temos quem ganha entre 6 a 9 salarios
minimos (de R$6.270,01 até R$ 9.405,00), com 18,2% das
respostas e uma média de 2,8 pessoas por familia; quem ganha
de 1 a 3 salarios minimos (de R$ 1045,01 até R$ 3.135,00)
corresponde a 16,8% e possui média de 2 pessoas compondo a
familia; a familia que ganha entre 9 a 12 salarios minimos (de R$
9.405,01 até R$ 12.540,00), representa 14% dos respondentes e
sua familia € composta por cerca de 2,95 pessoas; os que ganham
mais de 15 salarios minimos (mais de R$ 15.675,01), somam 6,3%
das respostas e a familia € composta pela média de 2,5 pessoas;
com média de ganho familiar de 12 a 15 salarios minimos (de
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R$ 12.540,01 até R$ 15.675,00) aparece 3,5% das pessoas, e
a média de pessoas que compde essas familias é 3,4 pessoas;
quem nao soube dizer a renda mensal de sua familia ou optou
por néo revelar essa informacao, corresponde a 2,8%, com familia
composta de 1,5 pessoas; 1,4% esta sem renda no momento,
essas familias sdo compostas por 3 pessoas e por ultimo aparece
guem ganha até 1 salario minimo (até R$ 1045,00), com 0,7% das
respostas, que corresponde a uma pessoa sozinha.

A pergunta 15, “Com que regularidade vocé compra roupas?”,
teve resposta de 67,8% de pessoas que compram algumas vezes
por ano; 16,8% compram algumas vezes por més; 14,7% raramente
vao as compras e 0,7% informou outra frequéncia de compras.

Na questdo 16, “O que motiva vocé a comprar roupas?”,
62,9% das pessoas informaram que & para substituir roupas que
ja estdo danificadas; a motivagdo de 36,3% é substituir roupas
quentes/frias; seguido por 34,2%, que buscam ter um leque maior
de escolha; as pessoas que compram roupas para presentear
correspondem a 25,1% das respostas; 20,3% querem ficar na
moda; 5,6% dos respondentes citaram outros motivos, como
aproveitar uma promog¢ao ou a necessidade de ter um traje para
um evento especial; para 2,1% das pessoas comprar roupas €
uma de suas rotinas diarias; e 1,4% dos respondentes n&o é quem
compra as proprias roupas.

A pergunta de numero 17, “Ao comprar uma pega de
roupa, o que € mais importante para vocé?”, 70% das pessoas
responderam que buscam que a pega vista de forma bonita e
confortavel no corpo; 21,6% ainda levantaram a questdo da
qualidade da pecga; para 4,2% das pessoas € importante que a
marca se preocupe com a sustentabilidade; outros 2,8% citaram
motivos como encontrar pegas no tamanho plus size, pegas com
preco acessivel; e apenas 1,4% da importancia principal a peca
estar dentro das tendéncias de moda.
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Quando questionado, na pergunta 18, “Que tipo de roupa
compra com mais frequéncia?”, 59,4% (85 pessoas) responderam
t-shirts, blusas e camisas; 14% (20 pessoas), compra mais calgas
e bermudas; 7,7% (11 pessoas) compra mais saias e vestidos;
4,9% (7 pessoas) roupas sociais, também com 4,9% (7 pessoas),
aparece quem compra mais calcados e acessorios; somando 4,9
(7 pessoas), algumas pessoas citaram outras opcoes; 3,5% (5
pessoas), consome mais roupa intima e por ultimo, uma pessoa
compra mais casacos de frio.

Na questdo 19 foi questionado “Qual sua marca favorita de
roupas?”. A maior parcela de resultado, 41,3% (59 pessoas),
ficou dividida entre 55 marcas, que foram citadas uma ou duas
vezes no maximo; outras 37% (53 pessoas) informou que néo
possui uma marca favorita. Algumas marcas tiveram mais
destaque, como Zara, mencionada por 10 (dez) pessoas, 7%
dos respondentes; Colcci, mencionada por 5 cinco pessoas,
3,5% dos respondentes; Hering também mencionada cinco
vezes, contabilizando 3,5% das respostas; 2,8% das pessoas (4
no total), disseram preferir comprar roupas de brecho; também
outros 2,8% (4 pessoas), citaram a marca Le Lis Blanc; e outra
que recebeu destaque com 2,1% foi a Adidas (3 pessoas).

A pergunta de numero 20 aparece como complemento a
anterior, e questionava “Sobre a marca acima, o que ela tem de
diferente que faz com que seja a sua favorita?”. Nessa, 36,3% (52
pessoas) responderam que o modelo veste bem no corpo; 31,5%
(45 pessoas) informaram que é porque os produtos possuem
qualidade; em seguida, com 30% das respostas (43 pessoas), a
justificativa € de que o estilo da marca é o que a pessoa gosta de
vestir; 14% (20 pessoas) reforgaram que ndo possuem uma marca
favorita ou que a marca nao é relevante na sua decisao de compra;
8,4% (12 pessoas) mencionaram o fato da marca ser antenada no
que ha de mais novo no mundo da moda; para 7,7% (11 pessoas)
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€ a forte preocupacgédo da marca com a sustentabilidade que faz
com que ela seja sua favorita; 4,9% (7 pessoas) mencionaram
o custo-beneficio e/ou prego acessivel da marca; 1,4% (duas
pessoas) citaram outros motivos.

Na questéo 21, quando perguntado “Vocé segue as tendéncias
de moda?”, 65,7% (94 pessoas) afirmaram seguir apenas o que
se encaixa dentro do seu estilo; 21,7% (31 pessoas) disseram
nao seguir, pois estar na moda ndo é algo importante para
estes respondentes; 11,2% (16 pessoas) afirmaram seguir as
tendéncias, mas focando em pegas mais atemporais, que nao
deixarao de ser moda na estagao seguinte; e 1,4% (2 pessoas)
seguem as tendéncias e sempre compram suas roupas baseando-
se neste critério.

A questdo 22 pergunta “Quanto dinheiro gasta em roupas
por ano?” e 35% (50 pessoas) responderam que gastam entre
R$ 500,00 e R$ 1000,00; 28,7% (41 pessoas) entre R$ 200,00
e R$ 500,00; 26,5% (38 pessoas) gastam acima de R$ 1000,00;
8,4% (12 pessoas, gastam entre R$ 50,00 - R$ 200,00; e 1,4% (2
pessoas), gastam até R$ 50,00 em roupas por ano.

A pergunta de numero 23 aborda “Qual o seu manequim?”. O
destaque maior foi para o manequim 38, totalizando 21,7% das
respostas (31 pessoas); em seguida vieram os manequins 42,
com 17,5% (25 pessoas); manequim 36, com 16% (23 pessoas) e
manequim 40, com 14% (20 pessoas); 0 manequim 44 apareceu
em 9,1% das respostas (13 pessoas) e 0 manequim 46 apareceu
em 8,4% (12 pessoas); o manequim 48 correspondeu a 4,2% (6
pessoas) e o manequim 50 a 3,5% (5 pessoas); as pessoas com
manequins menores que os ja citados corresponderam a 3,5% (5
pessoas); e pessoas com manequim maiores que os ja citados
somaram 2,1% (3 pessoas).
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Para a questado 24, “Vocé faz compras on-line de roupas?”,
foram dadas as seguintes respostas: 41,9% (60 pessoas)
responderam que ja fizeram, mas nao € algo frequente; 28%
(40 pessoas), ndo fazem, pois preferem comprar em loja fisica;
14% (20 pessoas) nunca fizeram compra de roupas on-line;
9,8% (14 pessoas) disseram que sim, fazem compras on-line
frequentemente; e 6,3% (9 pessoas), disseram que compram
roupas on-line de vez em quando.

Quando perguntado na questdo 25 sobre “O que vocé acha
da ideia de comprar uma roupa e parte do lucro ser revertida
para uma causa social?”, as pessoas responderam que 83,2%
delas (119 pessoas) acham uma 6étima ideia, pois, assim, podem
contribuir de alguma maneira; 14% (20 pessoas), afirmaram que
para elas isso € indiferente, desde que ndo aumente o prego do
produto; e 2,8% (4 pessoas) disseram ndo gostar de marcas
que fazem isso, pois creem que a real intengdo da marca seja
apenas passar uma boa imagem para os consumidores e n&o de
realmente ajudar as pessoas.

A questao 26, “Vocé pratica trabalho voluntario?”, mostrou
que 67,1% dos respondentes em Santa Catarina ndo o praticam
e 32,9% que praticam trabalho voluntario. Na questao seguinte,
27, foi perguntado “Qual tipo de trabalho voluntario vocé faz?”.
Em resposta, 9% (13 pessoas) informaram fazer arrecadagéo de
donativos; 5,6% (8 pessoas), mencionaram ajudar na igreja ou
centro religioso; 5,6% (8 pessoas) também é o de catarinenses
respondentes que fazem voluntariado em ONGs; 4,9% (7
pessoas), mencionaram outras diversas atividades voluntarias;
21% (3 pessoas) afirmaram prestar auxilio em atividades
empreendedoras; 2,1% (3 pessoas) prestam auxilio juridico; 2,1%
(3 pessoas) dao aulas ou outras atividades de ensino; 2,1% (3
pessoas) contribuem vendendo rifas, promovendo agdes, em
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pedagios e brechos; e 1,4% (2 pessoas) fazem atendimento
terapéutico / de saude, e atendimento estético.

Quanto a “Com qual frequéncia vocé pratica trabalho
voluntario?”, abordada na questdo 28, a maior parte dos
respondentes pratica trabalho voluntario pelo menos uma vez por
semana, o que corresponde a 34% (16 pessoas) das respostas;
27,7% (13 pessoas) praticam pelo menos uma vez por més; e em
mesma quantidade, 27,7% (13 pessoas) esta quem pratica trabalho
voluntario pelo menos uma vez por ano; 10,6% (5 pessoas) dos
catarinenses que responderam o questionario praticam trabalho
voluntario diariamente.

Na questdao de numero 29, “O que motivou vocé a fazer
trabalho voluntario?”, 63,8% (30 pessoas) responderam que
queriam se sentir Uteis e ajudar a sociedade de alguma maneira;
38,3% (18 pessoas) sentiam-se fortemente ligados a causa ou
instituicdo auxiliada; uma pessoa disse que foi convencida por
alguém que ja era voluntario; uma pessoa disse que precisava
de horas complementares para algum projeto; e uma pessoa
informou outra motivagao.

A pergunta 30, “Vocé costuma fazer doagdes financeiras para
causas sociais?”, mostrou que 63,7% dos respondentes fazem
doacodes financeiras e 36,3% que nao o fazem.

Para os que responderam positivamente a questao anterior, foi
perguntado na questao seguinte, 31, “Com qual frequéncia vocé faz
doagbes?”. Em resposta, 47,2% (43 pessoas) disseram que fazem
doacbes eventuais; 42,9% (39 pessoas) afirmaram fazer doagoes
mensais; 7,7% (7 pessoas) fazem doagdes anuais; uma pessoa
faz doagdes semanais; e uma pessoa faz doagbes diarias. Apds
esta questao, foi perguntado “O que te motiva a doar?” e a maior
parte das pessoas, 38,4% (35 pessoas), respondeu que se sente
comovida com a historia de alguém; 36,2% (33 pessoas) sentem-
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se agraciadas e querem dar algo de volta para os outros; uma
parcela de 33% (30 pessoas) diz querer sentir que estd mudando
a vida de alguém; outros 25,3% (23 pessoas) ndo querem se
sentir tdo impotentes quando sabem que podem ajudar; 15,3% (14
pessoas) informaram que conhecem alguém que pediu a doagao
e quiseram ajudar essa pessoa; 12% (11 pessoas) doam por
sentir uma sensagao de proximidade com a comunidade ou grupo
ajudado; 9,9% (9 pessoas) doam por razdes religiosas; 9,9% (9
pessoas) querem poder dar um bom exemplo para as pessoas ao
seu redor; 8,8% (8 pessoas) afirmaram ter essa motivagdo como
algo que ja é praticado como tradi¢gao na familia; 3,3% (3 pessoas)
querem homenagear alguém, por exemplo, ajudar uma causa
ligada a uma doenga que acometeu um ente querido.

A questao 33 foi destinada aos que responderam negativamente
a questdo 30 e quis saber “O que faz com que vocé nao seja
convencido(a) a doar para uma causa social?”. Nessa questao,
15,3% (22 pessoas) justificou ter duvidas se as doagdes ajudam
as pessoas que realmente precisam; 7% (10 pessoas) disseram
precisar economizar dinheiro para si e para sua familia; somados,
outros 5,6% (8 pessoas) informaram motivos diversos como falta de
habito ou insisténcia demasiada; 4,9% (7 pessoas) acreditam que
a pobreza nao pode ser resolvida dessa forma, apenas por meio da
educacéo de qualidade, saude e oportunidades de emprego; 2,1%
(3 pessoas) afirmaram ja fazer doacbes regulares para outras
instituicdes; 2,1% (3 pessoas) acreditam que doagdes tornam
as pessoas dependentes da ajuda dos outros; uma pessoa acha
que sua doagao é muito pequena para fazer a diferenca; e uma
pessoa acredita que o alivio da pobreza é uma responsabilidade
dos governos.

Na questao 34, “De que forma vocé prefere ajudar as pessoas?”,

62,3% (89 pessoas) preferem ajudar doando determinadas
quantias em dinheiro, alimentos ou produtos; 23% (33 pessoas)
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preferem dedicar seu tempo como voluntario a causa; 11,9%
(17 pessoas) afirmaram ser muito ligadas a causa e além de
doacgoes participam de agdes voluntarias; somados, outros 2,8%
(4 pessoas) preferem ajudar as pessoas por meio de pedagios,
rifas ou compra de produtos ligados a causa.

A pergunta de numero 35, “Qual das causas sociais abaixo
vocé tem mais vontade de ajudar?”, mostrou que 45,4% (65
pessoas) se preocupam com a preservagao do meio-ambiente;
44% (63 pessoas) citaram amparo a animais abandonados;
39,8% (57 pessoas) acreditam ser importante o combate ao abuso
infantil e apoio as vitimas; 37,7% (54 pessoas) mencionaram a
inclusdo de pessoas com necessidades especiais; 37% (53
pessoas) querem apoio a mulheres vitimas de violéncia; 36,3%
(52 pessoas) citaram a educagdo de criangas e jovens; para
33,5% (48 pessoas) € importante o combate a pobreza; 29,3%
(42 pessoas) buscam o acolhimento e melhora da qualidade de
vida de idosos; 29,3% (42 pessoas) acreditam no apoio a pessoas
em situagao de rua; 25,17% (36 pessoas) preocupam-se com O
combate a desigualdade racial; e 23,7% (34 pessoas) preocupam-
se com o combate a discriminacao de pessoas LGBTQIA+; 22,3%
(32 pessoas) acreditam no empoderamento feminino; 14% (20
pessoas) dao importancia a busca de criangas desaparecidas;
14% (20 pessoas) mencionaram a inclusao de refugiados; 12,6%
(18 pessoas) preocupam-se com a defesa dos direito indigenas;
12,6% (18 pessoas) acreditam na reabilitacdo de dependentes
quimicos; 9% (13 pessoas) acham importante a ressocializagdo de
ex-detentos prisionais; somados, 2,8% (4 pessoas) citaram outros
motivos, como acesso a justica, combate a doencgas e alimentacéo
limpa. Ressalta-se, ainda, que 2,1% (3 pessoas) afirmaram n&o
ter vontade de ajudar causas sociais.

Na questdo 36, “Vocé acha que os problemas sociais devem
ser resolvidos por:”, 55,9% (80 pessoas) dos participantes
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responderam que os problemas deveriam ser resolvidos por nos
mesmos; 14% (20 pessoas) citaram governo e ONGs; outras 14%
(20 pessoas) citaram governo e empresas; 11,2% (16 pessoas)
acham que os problemas devem ser resolvidos por todos, em
cooperagao mutua; 3,5% (5 pessoas) acreditam que esta € uma
exclusividade do governo; e 1,4% (2 pessoas) citaram outras
opg¢des, como a educagao.

A questdo de numero 37 propds a seguinte situacdo: “Entre o
produto da marca A que ajuda uma causa social, mas que nao
possui tanto prestigio e o produto da marca B que nao se preocupa
com esse viés, mas que faz sucesso no mercado, vocé optaria
por:”. Em resposta, 57,3% (82 pessoas) afirmaram que comprariam
o produto da marca A, pois ajudar uma causa € mais importante do
que consumir um produto apenas por status; 25,9% (37 pessoas)
ndo tém uma opinidao formada sobre o assunto; e 16,8% (24
pessoas) comprariam o produto da marca B, pois satisfaz melhor
suas expectativas e podem ajudar causas sociais por outros meios.

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS

A explanagao da anadlise se concentrou no destaque de trés
pontos percebidos, por meio da pesquisa, € que vem ao encontro
dos objetivos especificos tragados: (4.2.1) Perfil do publico
pesquisado; (4.2.2) Causas sociais em voga na atualidade; (4.2.3)
Abertura a ideia de empreendedorismo social. Cabe destacar que
se tem consciéncia de que os dados analisados ndo podem ser
generalizados, que nao se configuram dentro de uma abordagem
estatistica. Nesse sentido, a analise aqui apresentada deve ser
entendida como uma reflexdo acerca dos temas levantados.

4.2.1 Perfil do publico pesquisado

Mediante analise dos dados sociodemograficos (Figura
2) coletados por meio do questionario, notou-se um perfil de
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consumidor majoritariamente feminino, branco, na faixa entre 25
e 34 anos, habitante da zona urbana e que possui ensino superior
completo. Muitas destas mulheres sdo casadas, ndo possuem
filhos e trabalham nos setores criativo e de comunicacado e no
setor de educacéo, recebendo em média 3 a 6 salarios minimos
(de R$ 3.135,01 até R$ 6.270,00).

Figura 2 — Dados sociodemograficos dos respondentes

GENERD ESCOLARIDADE MORAM EM

FAIXA-ETARIA ” 14%

91,6% 6,3% 14% 07%

Fonte: As autoras, 2020.

No que se refere ao consumo de moda, este publico faz compras
algumas vezes por ano, motivado por substituir roupas que ja
estdo danificadas. A necessidade de substituir tais pecas pode
ter ligagdo com o fato de, quando questionado sobre o que seria
mais importante ao comprar uma peca de roupa, o fator qualidade
nem sempre ser prioritario para essas pessoas. Em primeiro lugar,
segundo a pesquisa, muitos desses consumidores priorizam
que a pega vista de forma bonita e confortavel no corpo. Essa
constatacao vem de encontro ao que o publico respondeu quando
citou sua marca de moda favorita € o motivo por ela ter esse status
para eles. A maioria falou que gosta de determinada marca porque
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o0 modelo veste bem no corpo e, equilibrando um pouco a questao,
em segundo lugar foi citada a qualidade do produto.

O tipo de roupa adquirida com maior frequéncia foram as
t-shirts, blusas e camisas, fato que nao vemos como fora do comum
quando analisado a relagéo entre custo e beneficio, juntamente a
facilidade ao produzir esse tipo de produto. Quanto as tendéncias,
elas se mostraram relevantes apenas quando compativel com
o estilo do consumidor, na faixa daqueles que costumam gastar
entre R$ 500,00 e R$ 1000,00 em roupas por ano.

Em relagao as compras on-line, a maior parte dos consumidores
disse que ja o fez, mas que ndo é uma pratica frequente. Diante
do cenario de pandemia no qual vivemos, tal afirmacao nos leva
a reflexao se tal pratica ndo é tao frequente por ter sido adotada
recentemente.

4.2.2 Causas sociais em voga na atualidade

Quanto as causas sociais, a maior parte dos respondentes
do questionario afirmou nao praticar trabalhos voluntarios.
Porém, quando analisamos o indice de 32,9% dos que praticam,
observamos que este € um valor expressivo, representando 47
pessoas. E ainda mais expressivo somado & informagdo de que
essa pratica €, em sua maior parte, de frequéncia semanal. O tipo
de voluntariado mais praticado é a arrecadagao para doacdes,
seguido por quem ¢é voluntario em ONGs e em igrejas. Em menor
quantidade, mas de igual importancia, aparecem os voluntarios
que prestam auxilio em atividades empreendedoras, auxilio
juridico, atividades de ensino e atendimento terapéutico, de saude
e estético. A principal motivagdo dessas pessoas (Figura 3) € a
forte ligagdo com a causa e sentir-se Util ajudando a sociedade de
alguma maneira.

Ja em relagdo a doagbes financeiras para causas sociais,
mais da metade das pessoas contribui, seja eventualmente
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Figura 3 — Caracteristicas de alguns respondentes que praticam
trabalhos voluntarios.
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Fonte: As autoras, 2020.

ou mensalmente. Essas pessoas o fazem em maior parte por
sentirem-se comovidas com a histéria de alguém e por se sentirem
agraciadas e, dessa forma, tém o desejo de dar algo em troca.
Entre as pessoas que nao costumam fazer doacdes financeiras, o
principal motivo € a desconfianca se o dinheiro realmente chegara
nas maos de quem precisa. Esse fato pode estar relacionado
a algumas pessoas terem dito que ndo gostam de marcas que
revertem parte de seu lucro para causas sociais, pois creem que
a real intengdo seja apenas passar uma boa imagem para os
consumidores e ndo a de realmente ajudar as pessoas.

Por outro lado, a maior parte das pessoas, quando questionada,
respondeu que acha uma o6tima ideia marcas que fazem esse
trabalho social, pois entendem que a forma como podem contribuir
de alguma maneira € consumindo os produtos de tais marcas.
Esse consumo com propdsito permite que o capitalismo consciente
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cresga em relagéo ao capitalismo tradicional, pois, como diz Teixeira
(2016, 1. 860), “os negdcios tém um impacto positivo muito mais
amplo no mundo quando sao baseados em um propdésito elevado,
o qual vai além da mera geracgao de lucro”.

Analisando as causas mais citadas pelos consumidores
respondentes em Santa Catarina, pbde-se observar que as
quatro primeiras (amparo a animais abandonados, combate
ao abuso infantil e apoio as vitimas, inclusédo de pessoas com
necessidade especiais e apoio as mulheres vitimas de violéncia)
estdo diretamente relacionadas a saude fisica e emocional dos
individuos e do grupo ao qual pertencem. Por outro lado, apenas em
quinto lugar aparece uma causa (educacao de criangas e jovens)
que da suporte e instrugdo para que possiveis problemas sejam
evitados no futuro, tais como: pobreza, preconceito, discriminagao,
xenofobia, violéncia, uso de drogas, e assim por diante.

4.2.3 Abertura a ideia de empreendedorismo social

Em uma abordagem visando obter um entendimento sobre
como os respondentes veem o empreendedorismo social, foi
questionado as pessoas quem elas acham que deveriam resolver
0s problemas sociais. Mais da metade respondeu que somos
nos mesmos quem devemos ser responsaveis pela mudanga. A
responsabilidade voltada ao governo e as empresas apareceu
em segundo lugar, empatada com a responsabilidade de
governo € ONGs. Pode-se analisar esta resposta sob a 6tica dos
consumidores, que como visto anteriormente, estdo dispostos
a ajudar os negécios sociais adquirindo seus produtos e, dessa
forma, acabam por tomar para si a responsabilidade de mudanca.

Essa constatagédo vem ao encontro do que diz Teixeira (2016,
I. 136) quando, em seu livro “De Dentro Para Fora”, cita a futurista
ucraniana Marina Gorbi, que diz ser possivel observar “um novo
tipo de rede ou de economia movida a relacionamentos emergindo,
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com individuos unindo forgas as vezes para tapar buracos deixados
pelas instituicbes existentes”. Quando corporagdes, governos,
estabelecimentos de ensino falham, as vezes, os proprios
individuos séo os responsaveis pela criacdo de produtos, servicos
e conhecimento que nenhuma instituicdo é capaz de oferecer.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ha uma crescente demanda pelo consumo mais sustentavel
na Moda. Do ponto de vista dos pilares ambiental e econémico
da sustentabilidade, essas mudancas por vezes parecem mais
claras, porém o terceiro pilar, o social, ainda carece de uma
maior atencdo e envolvimento por parte da industria e dos
consumidores. Os problemas sociais estao ai; e a Moda, quando
engajada em ajudar essas causas, usando de ferramentas como
o empreendedorismo social e capitalismo consciente, tem muito
a contribuir para a sociedade.

O objetivo geral da pesquisa, de evidenciar causas sociais com
as quais consumidores de moda, residentes em Santa Catarina, se
identificam, foi alcangado pela aplicagdo e analise dos resultados da
pesquisa desenvolvida. A coleta de dados por meio do questionario
e o cruzamento dessas informagdes também permitiu identificar o
perfil do publico pesquisado, realizar um levantamento sobre causas
sociais em voga na atualidade e coletar dados sobre vieses do
empreendedorismo social. O resultado da pesquisa, juntamente ao
referencial tedrico, permitiu 0 embasamento dos assuntos abordados.

Devido a intengéo qualitativa, que nao objetivava uma analise
estatistica quantitativa, os resultados apresentados n&o podem ser
encarados de uma forma generalizada. Ainda, ressalta-se que a
pesquisa esteve limitada a analisar dados que eram relevantes para
o tema proposto e condizente com os interesses da pesquisadora
em relagéo a, futuramente, empreender socialmente na area de
Moda no Estado de Santa Catarina. Nesse sentido, outros aspectos
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nao abordados neste artigo podem ser analisados por meio do
questionario realizado, a fim de ampliar a andlise dos assuntos
explanados, o que permitiria uma continuacdo da pesquisa com
base em outros cruzamentos dos dados coletados.
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O PROPOSITO
SUSTENTAVEL NAS
MARCAS DE MODA:
Upcycling como
oportunidade na

industria téxtil e de
confeccao

ZIMMERMAN, Caroline de Liz;
BLUM, Arina.

1 INTRODUGCAO

A Moda é considerada um fendmeno caracterizado como
efémero, termo que, para Nero (2007, p. 13), significa “aquilo
que nao dura, que tem vida curta, que morre e € prontamente
substituido”. Como em outros segmentos de mercado, a procura
pelo novo é uma constante na Moda. Contudo, nessa busca,
os produtos de Moda acabam ficando obsoletos rapidamente,
gerando descartes que provocam severos impactos ambientais.

E preciso repensar urgentemente o estilo atual de vida e a forma
como se consome. Deve-se conhecer como esta sendo produzida a
roupa que cada um veste, por quem e em que condigdes os produtos
séo fabricados, para se entender os seus efeitos sobre a natureza.
Esse pensamento € corroborado por estudiosos e pesquisadores,
entre eles Chiaretto (2013), Lima, Barbosa e Oliveira (2018),
Rodrigues e Fabri (2016), Salcedo (2014) e Wachholz e Pinheiro
(2017), conscientes do impacto do consumo da Moda sobre
sustentabilidade do planeta.
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A Moda, para Cidreira (2005), é o reflexo das mentalidades e
dos anseios dos individuos e das sociedades, de tal forma que
podemos considera-la um fendbmeno cultural e histérico, capaz de
uma identificacdo no tempo e no espaco. Nesse sentido, a Moda
nao é simplesmente o vestuario, pode ser também atitude, arte,
histéria. Também, infelizmente, ja faz um tempo que a moda virou
sinbnimo de produgdes excessivas, tendéncias passageiras e
roupas descartaveis.

Esse modelo insustentavel gera consequéncias negativas ao
meio ambiente e a sociedade e precisa mudar com a busca de novas
solucdes que tenham como foco o desenvolvimento sustentavel.
Desse modo, “o processo de sustentabilidade impele a industria
da Moda a mudar. Mudar para algo menos poluente, mais eficaz e
mais respeitoso do que hoje; mudar a escala e a velocidade de suas
estruturas de sustentagédo” (FLETCHER; GROSE, 2011, p. 10).

A degradagdo ambiental, que atinge o planeta, estda em um
nivel tal que faz com que seja necessario, e urgente, um novo
modelo, e a Moda esta inserida nesse contexto. Conforme Berlim
(2012, p. 33), “a producédo de téxteis foi uma das atividades
mais poluidoras do ultimo século, o que desencadeou o
desenvolvimento de inUmeras pesquisas sobre seus principais
impactos: a contaminagéo da agua e do ar”.

Considerando esse contexto, foi desenvolvida a pesquisa
que estd explanada nesse artigo e que partiu do seguinte
questionamento: como aplicar conceitos sustentaveis em praticas
de Moda? Cabe destacar que tal questionamento surgiu em
paralelo a outros estudos concebido pelo entendimento sobre
a necessidade de se adotar um novo paradigma sustentavel no
mundo da Moda. Assim, este artigo relata a etapa da pesquisa
sobre o0 assunto, cujo objetivo geral foi de verificar oportunidades
de aplicacao de praticas sustentaveis voltadas a industria téxtil e
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de confecgao na cidade de Brusque e regido. Foram estabelecidos
os objetivos especificos de compreender conceitos voltados
as praticas sustentaveis na Moda, coletar exemplos de praticas
sustentaveis na industria téxtil e de confeccéo e verificar como
empresas da regido tém abordado a sustentabilidade no dia a dia.

Para cumprir esses objetivos, foi realizada uma pesquisa de
natureza aplicada, qualitativa e exploratéria quanto aos objetivos
e que utilizou levantamento bibliografico e estudo de campo, por
meio de exploragdao documental e questionario com empresas da
area de Moda. Este artigo apresenta essa pesquisa da seguinte
forma: aborda o referencial tedrico acerca dos principais conceitos
que sustentam o estudo; explana os procedimentos metodoldgicos;
relata a pesquisa realizada sobre moda e sustentabilidade.

2 PROBLEMATIZAGAO NA INDUSTRIA TEXTIL E DE
CONFECGAO

Aindustria téxtil e da confecgdo € um segmento que caracteriza
expressiva participacdo na economia brasileira, permitindo a
geracao de impostos e empregos. Na economia nacional, “em
2017, o setor produziu aproximadamente R$ 164 bilhGes, que
corresponde a 7% do total da produgédo da industria brasileira
de transformagao” (SOUZA; ESTEVEM, 2019, p. 4). No cenario
mundial, em dados de 2016, conforme a CNI (2017), no Brasil, o
setor téxtil e de confecgao conta com mais de 32 mil Empresas,
€ 0 pais é o quarto maior produtor mundial de vestuario e quinto
de artigos téxteis. Com relagdo a geragao de empregos, conforme
Souza e Estevem (2019, p. 4), “...] em 2017, somaram 1,5
milhdo de postos de trabalho, equivalente a 18,7% do total de
trabalhadores que foram alocados na producéo industrial no ano”.

A relevancia econbmica e social desse setor no Brasil é
expressa nas mais de 30 mil Empresas do segmento, formado
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pelas industrias téxteis e de confeccgdes brasileira que produzem
anualmente cerca de 9,8 bilhdes de pecas (ALENCAR et al., 2015).
Ha, entretanto, a outra face dessa produgédo em larga escala, que
€ o efeito negativo para o meio ambiente, visto que ao final desse
processo, em que o produto é consumido e inutilizado, acontece o
descarte de produtos e residuos téxteis na natureza, muitas vezes
de forma inadequada.

Nesse particular, Donato, Barbosa e Barbosa (2015) apontam
que, de acordo com dados da Pesquisa Nacional de Saneamento
Basico do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
referente a 2014, o Brasil produziu 228.413 toneladas de lixo em
meédia por dia. Grave é constatar que nao existia um local adequado
para destino da metade (50,8%) desse lixo, sendo o material
descartado no solo sem nenhum tipo de impermeabilizagdo ou
controle, com vistas a minimizar seus impactos do descarte de
residuos e evitar a poluigéo.

Em meio a esse lixo produzido diariamente, encontram-se
produtos de Moda que foram descartados. A producdo de lixo
continua e despreocupada tem agravante em diversas esferas.
Lucietti et al. (2018a, p. 144-145) afirmam que “o aumento da
produgdo e do consumo vem refletido nas desigualdades sociais,
econbmicas e ambientais” e completam dizendo que a “intensidade
destas produgdes, baseadas no modelo capitalista, além de nao
contribuir para o crescimento sustentavel, ocasiona pobreza e
degradagao do meio ambiente”.

Nesse sentido, a industria téxti é uma das maiores
poluidoras, em fungéo de seu processo produtivo gerar residuos,
especialmente, os de natureza quimica, que podem provocar
graves contaminagdes nos cursos de agua e nos rios. De acordo
com Schulte et al. (2013, p. 198), “todo ano, a industria téxtil
mundial descarta entre 40 e 50 mil toneladas de corantes em rios
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e riachos”. Assim, estima-se que em torno de 20% da poluigéao
aquatica acontece devido aos processos de tingimento e descarte
indevido de residuos téxteis no meio-ambiente (SENAC, 2019).

Deve-se considerar, ainda, os efeitos ambientais nocivos
decorrentes do descarte inadequado das pecas de vestuario.
De acordo com o Servico Nacional de Aprendizagem Comercial
(SENAC, 2019), milhdes de toneladas de roupas sédo descartadas
todos os anos. Somente a regido do Bom Retiro, no centro da cidade
de Sao Paulo, possui 1.200 confecgdes, que geram um descarte
diario de 20 toneladas de artigos téxteis (SINDITEXTIL-SP, 2017).
Nessa problematica, ao criticar o modelo atual de producéo, e que
vale também para o setor téxtil, Salcedo (2014. p. 17) enfatiza que
“produzimos residuos e poluicdo em um ritmo mais rapido do que
aquele necessario para a natureza absorvé-los”.

3 EFEITOS DA EFEMERIDADE DA MODA

Quando se pensa na palavra ‘Moda’, uma associagéo que as
pessoas frequentemente fazem € com as roupas, 0 que é uma
relagado totalmente pertinente, ja que “[...] o vestuario € o maior
simbolo e a melhor representagéo do fenbmeno da Moda. Dentre os
bens de consumo, as roupas e 0s acessorios sao parte importante
da vida do ser humano, ja que se interpdem do nascimento até
a morte de cada individuo” (AZEVEDO; GIULIANO; STEFFEN,
2017, p. 174).

Entretanto, o conceito da Moda vai além de o simples vestir.
Palomino (2002, p. 15) entende que “a Moda é um sistema que
acompanha o vestuario e o tempo, que integra o simples uso
das roupas no dia-a-dia a um contexto maior, politico, social,
socioldgico. [...] Moda é muito mais do que a roupa”. Da mesma
forma, Morelli (2014, p. 42) destaca, com relagao a Moda, que “sua
forma de representacao mais forte €, sem duvida, o vestuario, mas
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o conceito de Moda contempla também as mudancgas sazonais nas
artes plasticas, na arquitetura, na musica e até mesmo na religiao”.

Ao buscar uma conceituagdo para o termo ‘Moda’, Braga
(2006, p. 22) afirma que:

A palavra Moda vem do latim modus que, em linguas neolatinas,
como € o caso do portugués, significa ‘modo’, ‘maneira’. Entéo,
antes de qualquer coisa, Moda é modo e seu campo de abrangéncia
€ muito maior do que o universo ‘versatil’. H4 também, o bar da
Moda, a musica ou o ritmo musical da Moda, a giria da Moda, a
Moda em arquitetura, em decoracao, e, design, etc., envolvendo
sempre o prestigio, a diferenciacdo, a novidade, e obviamente, a
sazonalidade. Esta é a de grande valia, pois a natureza da Moda é
langar o novo ou a novidade em detrimento do ja existente.

Morelli (2014, p. 42) enfatiza que, como um fendbmeno
caracterizado pela efemeridade, “a Moda é associada a mudanga,
movimento constante, mudanga nos modos de vestir que
gera sempre o gosto pela novidade e a cultuagéo do presente,
deixando de lado a tradigao”. A autora ressalta que, como ja posto
por Lipovetsky (1989), a Moda como sistema nem sempre existiu,
sendo um fendbmeno que teve origem na segunda metade do
século XIV, na Europa Ocidental. Para ele, essa primeira fase é
considerada como o momento inaugural da Moda que se estende
até o século XIX, ainda restrita aos grupos sociais mais elitizados
que monopolizam o poder de iniciativa e de criacao.

Nessa fase, ou seja, nos primordios do surgimento da Moda, as
classes sociais mais humildes estavam a margem desse mundo,
conforme destaca Godart (2010, p. 23):

O inicio da Moda esta, portanto, vinculado as elites, a burguesia e
a aristocracia, a imensa maioria da populagéo esta excluida dessa
transformagcao. [...] E realmente a burguesia no Ocidente que, ao
fazer da Moda um fenémeno importante, provoca uma mudanca
repentina de diregdo nas classificagdes tradicionais.
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As variagbes incessantes da Moda ao longo da historia
mostraram que seu verdadeiro motor é o desejo pelo novo,
conforme pensamento de Lipovetsky (1989, p. 54), ao elucidar
que “a turbuléncia da Moda depende menos das ameacas que se
exercem sobre as barreiras sociais do que do trabalho continuo,
inexoravel mas imprevisivel, efetuado pelo ideal e pelo gosto
das novidades préprios das sociedades que se desprendem do
prestigio do passado”.

Produtos de Moda s&o pensados por meio de processos de
design. No que concerne ao design, Queiroz (2014) afirma que,
teoricamente, o design corresponde a uma atividade projetual
orientada ao atendimento das necessidades de individuos
territorialmente contextualizados e, nesse sentido, proporcionaria
melhor qualidade de vida por meio do projeto de objetos com essa
finalidade. Os designers, entéo, segundo Manzini (2008), podem
dar sua contribuicdo na dire¢do de unir a concepg¢ao dos produtos
aos principios da sustentabilidade, em fungao de se constituirem
nos atores sociais que lidam com as interagdes cotidianas dos
seres humanos com seus artefatos. Sao essas interacoes, aliadas
as expectativas de bem-estar a elas associadas, que devem
necessariamente mudar a transigcdo rumo a sustentabilidade.

Assim, os efeitos da efemeridade na Moda podem ser
subvertidos quando se consideram olhares sustentaveis para o
design de pegas de vestuario, por exemplo. A interagdo entre a
sustentabilidade e o design de Moda pode ser pensada no que diz
respeito a transformagao de produtos, avaliando possibilidades de
reaproveitamento de materiais que seriam descartados no meio
ambiente. Nesse aspecto, Lima (2018, p. 63) destaca que

a transformacao de produtos de Moda, centrada em oportunidades
de influir no impacto ambiental e social ao longo de todo o ciclo

de vida e compreendendo intervengdes relacionadas ao vestuario
em termos de materiais, processos, distribuigcdo, cuidados do
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consumidor e descarte, € imprescindivel e contribui positivamente
no que se refere ao alcance de uma condigao de sustentabilidade.

4 MODA E SUSTENTABILIDADE

A sustentabilidade ambiental teve uma das suas primeiras
abordagens na “Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre o Meio
Ambiente”, protagonizada pela Organizagdo das Nacgdes Unidas
— ONU, em 1972. Naquele momento, conforme Schulte et al.
(2013, p. 195), foi se delineando o principio da sustentabilidade
ambiental, o de “sugerir que era possivel conseguir um crescimento
econdmico e uma industrializagdo sem destruir o meio ambiente”
e onde “o modelo proposto para o desenvolvimento sustentavel foi
uma tentativa para harmonizar o desenvolvimento humano com os
limites da natureza”.

Para Manzini (2008, p. 22), a expressdo ‘sustentabilidade
ambiental’

refere-se as condigdes sistémicas a partir dos quais as atividades
humanas, em escala mundial ou em escala local ndo perturbem
os ciclos naturais além dos limites de resiliéncia dos ecossistemas
nos quais estao baseados, e a0 mesmo tempo ndo empobregam o
capital natural que sera herdado pelas geragdes futuras.

Assim, o desenvolvimento sustentavel baseia-se, também, no
modo como as empresas se posicionam perante o meio ambiente e
a sociedade, tomando atitudes de prevengdo aos males causados
a natureza. Entre outras agbes, a busca da reducdo do consumo
de matéria-prima e recursos naturais e a reciclagem no processo
produtivo séo estratégias que caracterizam um processo produtivo que
seja apoiado na sustentabilidade. Nesse aspecto, Gentile e Mendes
(2017, p. 3) definem produgéao sustentavel como

o desenvolvimento de estratégias que cooperam para um aumento
da produtividade e da eficiéncia dos recursos em diversos processos
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que acontecem no ciclo de vida do produto. Ambientalmente, a
intencdo € a eco eficiéncia, pois nesta o propdsito esta no cerne
do desenvolvimento de procedimentos produtivos que reduzam
0 impacto ambiental negativo através da diminuigdo do uso de
recursos de matéria-prima e energia, e pela geragdo minima de
residuo, sejam eles em estados soélidos gasosos ou liquidos, no
decorrer do ciclo de vida do produto.

Na busca de adequacdo dos seus processos produtivos ao
principio da produgéo sustentavel, conforme Lucietti ef al. (2018a,
p. 151-152), “ao desenvolver e criar um produto, inUmeras empresas
tém o cuidado de aplicar os 3 Rs (Reduzir, Reutilizar e Reciclar), com
o intuito de diminuir o prejuizo ao meio ambiente”. Conforme Lucietti
et al. (2018a) sdo metas da redugao, reutilizagdo e reciclagem: A
redugdo visa a diminui¢ao na fonte, o que se consegue pela reducao
de residuos acarretados pela fabricagdo e consumo de produtos. A
reutilizacdo € o reuso de produtos, total ou parcialmente, material que
muitas vezes poderia ser considerado inutil, assim, atribui uma nova
aplicagao ou fungao. A reciclagem trata da recuperagao de matéria-
prima constituinte dos produtos, com a finalidade de desenvolvimento
e producao de novos produtos.

De 1910 até 2010, a populagdo do planeta praticamente
quadruplicou, gerando um consumo que esta levando,
gradativamente, ao esgotamento dos recursos naturais. Desse
modo, “[...] individualmente consumimos muito mais energia e
recursos naturais. Ou seja, crescemos nao s6 em quantidade,
mas em voracidade de consumo. A demanda por recursos
naturais nesse modelo de desenvolvimento, portanto, cresce
exponencialmente” (AZEVEDO; SILVEIRA, 2011, p. 25).

Assim, os danos sociais e ambientais derivados de um modelo
econdmico que privilegia o consumo em massa, neste século,
tornaram-se evidentes e, nesse contexto, as empresas “estdo tendo
que reagir as mudancas nas necessidades dos clientes, as novas
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regulamentagdes e a um novo zeitgeist (espirito do tempo) que reflete
a crescente preocupacdo com 0s impactos socioambientais dos
negécios” (PEATTIE; CHARTER, 2005, p. 517).

Nessa linha de raciocinio, Morelli (2014, p. 16) enfatiza que
“esse modelo dominante no qual vivemos, que resulta numa
valorizagdo do consumo, deve deixar de ser o motor principal do
desenvolvimento econémico e que ha a necessidade de criar e
experimentar novas possibilidades”. Dentre essas possibilidades,
a pratica da sustentabilidade € um paradigma do qual as empresas
nao poderao abrir mdo. Aderir aos principios da sustentabilidade
também pode se constituir em uma importante estratégia para
a gestdo dos negécios. Dessa forma, para Yagasaki e Martins
(2012, p. 11),

cada vez mais, tanto consumidores como empresarios acreditam
que a sustentabilidade é um fator de grande importancia para o
sucesso de seus negocios. A demanda de produtos e servigos
sustentaveis cria uma condicdo de mercado favoravel para
que as empresas implantem praticas de sustentabilidade em
suas operagoes.

Nesse contexto de desenvolvimento sustentavel, acredita-se
que existam alguns possiveis meios de aplicacdo do conceito da
sustentabilidade na Moda, com o propdsito da busca pelo aumento
do ciclo de vida dos produtos, para que se consiga reduzir o
volume de produtos téxteis descartados no meio ambiente. Na
industria da Moda, a fabricagao tem inicio com o processamento
da matéria-prima, passando por varias etapas produtivas — em
que ha continua transformagéo do produto — até chegar a pega
confeccionada para entrega ao consumidor final. No entanto
Wachholz e Pinheiro (2017, p. 166) enfatizam que, “o referido
processo produtivo, apesar de garantir oportunidades de emprego
para diversos setores da economia, pode influenciar para que o
sistema se torne insustentavel”, pois ao longo da cadeia produtiva
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ha geracdo de poluentes e de residuos téxteis, e muitas vezes a
utilizacado inadequada de recursos.

No sistema capitalista vigente na sociedade contemporanea,
em que tempo é dinheiro, a produgdo e o consumo se tornam
exacerbados. Todavia sabe-se que 0s recursos naturais sao
escassos, e esse pensamento ainda acarreta o aumento da
desigualdade social, pois os recursos ndo sido para todos e
se produz mais lixo do que o planeta pode suportar. Assim,
consumidores da Moda estdo valorizando o desaceleramento do
consumo, buscando adotar um slow lifestyle (LIMA; BARBOSA;
OLIVEIRA, 2018), ou seja, um movimento em dire¢gdo a um estilo
de vida que se apresente como mais leve, contemplativo, devagar,
bem vivido e sustentavel (SLOW LIFESTYLE, 2020). Na diregéao
da construgcdo de uma moda sustentavel, “gradativamente surgem
praticas e movimentos a fim de minimizar os impactos gerados
pela industria téxtil e de vestuario, como a EcoModa, a Moda Etica
e Slow Fashion” (WACHHOLZ; PINHEIRO, 2017, p. 166).

A Ecomoda, também denominada Moda ecologica, Moda
bio ou Moda orgéanica, para Salcedo (2014, p.32), “engloba
todas aquelas pecas de roupa e outros produtos de Moda
feitos por métodos menos prejudiciais ao meio ambiente. Esse
termo enfatiza, portanto, a reducdo do impacto ambiental”. Um
dos meios para atender ao conceito da EcoModa é o uso, na
fabricacdo de produtos téxteis, de matérias-primas organicas,
que se caracterizam por ndo utilizarem pesticidas e agrotoxicos.
Da mesma forma, o desenvolvimento tecnolégico de matérias-
primas téxteis que tenham baixo impacto ambiental, e sejam
biodegradaveis e reciclaveis € uma forma de se inserir no principio
da EcoModa (WACHHOLZ; PINHEIRO, 2017).

Por sua vez, a Moda Etica tem como principio influenciar o
consumidor de tal forma que este obtenha uma compreensao
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global da cadeia produtiva da industria do vestuario, com o intuito
de se ter uma transformagao social, ecologica, econdmica, cultural
e educacional (RODRIGUES; FABRI, 2016). Conhecendo essa
cadeia produtiva, o consumidor pode ficar a par dos impactos
ambientais negativos gerados por esse processo e colaborar para
minimiza-los, adquirindo, por exemplo, produtos fabricados com
matérias-primas recicladas.

Ja o slow fashion, surgiu como uma contraposi¢do ao modelo
fast fashion, sistema que, pela sua dinamica de funcionamento,
que incentiva a rapidez na fabricagdo da peca confeccionada e
o consumo instantdneo e continuo, acaba por gerar grandes
volumes de residuos téxteis. O conceito do slow fashion surgiu no
inicio do século 21, e de acordo com Fiorin (2017, p. 3) se constitui
emum

modelo de producdo de Moda baseado em principios éticos e
sustentaveis, visando maior transparéncia ao longo da cadeia de
abastecimento e produgao, priorizando a redugédo da poluigéo,
o uso de fibras ecoldgicas, melhores condigbes de trabalho e
remuneragéo justa para os trabalhadores, bem como a redugao
das novas colegbes (verao/inverno), além de incentivar os

consumidores para considerar suas compras com base na
qualidade ao invés de quantidade.

Ao se reportar, ainda, a Moda que se apoia na sustentabilidade,
Chiaretto (2013, p. 53) cita que “a Moda ecoldgica, sustentavel ou
ética, além de requerer um novo posicionamento mercadologico
com uma linguagem especifica e particular, também compreende
varias outras dinamicas”. A autora se refere a certificagdo que
as empresas téxteis podem obter a partir da adocéo de praticas
sustentaveis, e afirma que “uma dessas dindmicas é a presenga
de selos ambientais, que funcionam como sinais autenticadores
que indicam que aquela pega de roupa € um produto diferenciado.
Mesmo que, visualmente, seja igual ou similar a tantos outros”
(CHIARETTO, 2013, p. 53).

<
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Entre os varios selos sustentaveis, conforme o Senac (2019),
podem ser destacados o ABR, o ABVTEX, o Blue Sign®, o C2C,
o ISO 14000, o FWF, o FSC, o GOTS, o OEKO TEX®, o Peta
e o Selo QUAL. Essas certificagbes ambientais permitem que
as industrias do segmento da moda fagam seu papel e possam
contribuir para frear a crescente degradagdo ambiental e social
do planeta. Entre as empresas nacionais que possuem algum
tipo de selo sustentavel, pode ser citada a Santaconstancia,
industria téxtil localizada na cidade de S&ao Paulo. Essa
empresa recebeu, em 2015, a certificagdo Oeko-Tex®100, que
garante a nao toxicidade de todos os seus tecidos e malhas no
contato direto com o corpo humano, incluindo a linha infantil
(SANTACONSTANCIA, 2015).

Outra empresa que tem essa certificagdo ambiental é a
Texneo, marca reconhecida no mercado téxtil, que produz
malhas para os segmentos sportswear, beachwear e underwear,
tendo recebido em 2018, a certificacdo Standard 100 BY OEKO-
TEX®. Esse selo reforca que os produtos da Texneo sao isentos
de substancias nocivas para a saude humana (TERRA, 2018).
Ja a C&A Brasil conquistou, em 2020, a Certificacdo Cradle
to Cradle (C2C)™ nivel Gold, e tornou-se a primeira empresa
nas Ameéricas a langar produtos feitos no Brasil com esse selo
sustentavel, assim, dando mais um importante passo para uma
moda com impacto positivo. A colegao certificada, denominada
Ciclos, revoluciona o varejo de moda brasileiro por ser a primeira
que possui o0 processo produtivo social e ambientalmente
responsavel (ABERJE, 2020). Outra empresa do segmento téxtil
que possui selo sustentavel € a Hering, companhia criada na
cidade de Blumenau-SC, e que possui 100% de fornecedores
nacionais de produto acabado certificados pela ABVTEX. Ao
adotar agdes voltados a sustentabilidade, a empresa tem, entre
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seus principios, acreditar em uma moda que é justa e ética, que
respeita 0 meio ambiente e valoriza as pessoas (HERING, 2020).

50 UPCYCLING APLICADO A MODA

Ao invés do consumismo exacerbado na busca avida e
constante pela novidade, ou seja, por uma Moda rapida pautada
em situagdes que levam ao continuo esgotamento dos recursos
naturais e a progressiva degradagdo da natureza, € essencial
se voltar para a reciclagem, a reutilizacdo e a criagdo de novos
produtos a partir daquilo que seria descartado. Nesse aspecto,
um caminho para atingir tal objetivo € o upcycling, conceito que
tem como “principio a utilizagdo de materiais ou produtos que
se encontram no fim da vida util, da mesma forma em que foram
encontrados no lixo, para que adquiram novas fungdes” (LUCIETTI
etal., 2018a, p. 152).

Dentre algumas possibilidades de aplicagédo da sustentabilidade
na Moda, podem ser mencionados os principios do recycling,
downcycling e upcycling. O recycling, também conhecido como
reciclagem, consiste na reinser¢cdo do produto no processo
produtivo, utilizando a sua matéria-prima em substituicdo a
matérias-primas virgens, com o proposito de desenvolvimento de
novos produtos (DONATO; BARBOSA; BARBOSA, 2015).

O downcycling é o “processo de recuperagdo de um
material para ser reutilizado em um produto com valor inferior,
comprometendo a integridade do material” (LUCIETTI et al.,
2018a, p. 151). Nesse processo, de acordo com Schulte et
al. (2013, p. 204), “o tecido é submetido a a¢des quimicas e
mecanicas, transformando-o em fibras mais curtas, e levadas
para o processo de fiagcdo, formam-se fios mais volumosos e de
baixa qualidade, que hoje servem como materiais de isolamento
térmico e enchimento de colchdes”.
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O upcycling, para Lima (2015, p. 170), refere-se ao processo de:

usar um material ja utilizado ou o residuo de um produto tal como
foi encontrado, sem despender de mais energia na reutilizagéo
do mesmo. E um processo de recuperacdo que transforma os
residuos desperdicados em novos produtos ou materiais com
superior qualidade e valor ambiental.

De acordo com Schulte et al. (2013), uma maneira de aplicar o
upcycling é reparar ou reutilizar pecas de vestuario que eventualmente
seriam destinadas para o descarte. A pega, antes encarada como
nao reutilizavel, passa a ter valor agregado e nova vida util, a partir
de técnicas desenvolvidas por um designer, tais como: remodelar,
costurar e recortar. Nesse sentido, o upcycling “acarreta um
prolongamento do ciclo de vida do produto, que ao invés de ser
descartado, tera seu residuo reutilizado através da criagdo de novas
pegas, muitas vezes, com maior valor simbolico, tornando-se objeto
de um status mais elevado” (VILACA et al., 2016, p. 4).

Na comparagdo entre e o downcycling e o upcycling, apesar
de ambos serem procedimentos direcionados a sustentabilidade,
o segundo ainda leva vantagem, pois produz um menor impacto
ambiental. Neste particular, Moreira et al. (2018, p. 78) comentam
que “o processo upcycling compreende a percepgdo de valor
em todos os produtos potencialmente descartaveis, de forma a
minimizar possiveis impactos negativos ao meio ambiente, por ndo
utilizar energia e produtos quimicos como acontece no downcycling”.
Os autores mencionam exemplo de aplicagao de upcycling:

O material, uma embalagem de biscoito, por exemplo, poderia
ser descartada no meio ambiente, sem passar por processos
fisicos e quimicos, podem-se transformar em guarda-chuvas,
bolsas e diversos outros produtos de valor. Para tanto, observa-
se a necessidade de criatividade agregada ao processo e,
principalmente, de tecnologia que configure um processo inovativo
(MOREIRA et al., 2018, p. 78).
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6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa realizada foi de natureza aplicada, qualitativa
e exploratéria quanto aos objetivos, e utilizou levantamento
bibliografico e estudo de campo por meio de exploragdo documental
e questionario. Sobre a pesquisa aplicada, Silva e Menezes
(2005, p. 20) dizem que ela “objetiva gerar conhecimentos para
aplicagao pratica dirigidos a solugdo de problemas especificos.
Envolve verdades e interesses locais”, 0 que vem ao encontro do
pretendido na investigacao proposta.

Sobre o interesse da pesquisa, Strauss e Corbin (2008, p. 23),
ao falar da abordagem qualitativa, explicam que “com o termo
‘pesquisa qualitativa’ queremos dizer qualquer tipo de pesquisa
que produza resultados nao alcancados através de procedimentos
estatisticos ou de outros meios de quantificagao”.

Com relagao aos objetivos, a pesquisa exploratéria, de acordo
com Gil (2008, p. 27),

tém como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar
conceitos e ideias, tendo em vista a formulagdo de problemas mais
precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos posteriores.

Habitualmente envolvem levantamento bibliografico e
documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso.

Quanto aos procedimentos técnicos utilizados, tiveram
destaque as pesquisas bibliografica e de campo. Para Pizzani et
al. (2012, p. 54),

Entende-se por pesquisa bibliografica a revisao da literatura
sobre as principais teorias que norteiam o trabalho cientifico. Essa
revisao é o que chamamos de levantamento bibliografico ou revisdo
bibliografica, a qual pode ser realizada em livros, periddicos, artigo
de jornais, sites da Internet entre outras fontes.
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No estudo relatado neste artigo, a pesquisa bibliografica teve
base em uma “reviséo da literatura sobre as principais teorias que
norteiam o trabalho cientifico” (PIZZANI et al., 2012, p. 54) na area,
e foi fundamentada em livros, teses de doutorado, dissertagdes de
mestrado, periddicos, artigos cientificos e material de conteddo
técnico disposto na Internet. O objetivo da busca desse material
foi o de obter maior repertério sobre o tema em estudo.

Ja o estudo de campo, para Fachin (2006, p. 143), “trabalha com
a observagao dos fatos sociais colhidos do contexto natural [...]
sem qualquer interferéncia, apresentados simplesmente como eles
se sucedem em determinada sociedade”. A pesquisa de campo foi
iniciada com a busca de exemplos de empresas do segmento da
moda que adotam praticas sustentaveis, com foco no upcycling.
Posteriormente, realizou-se uma coleta junto de empresas
desenvolvedoras de vestuario, para captar sua percepgdo com
relacédo a aplicacao do conceito da Moda sustentavel.

Além de a coleta utilizando dados bibliograficos, foi também
realizada pesquisa com empresas de vestuario localizadas no
Vale do lItajai, a fim de analisar o conhecimento e as praticas
adotadas com relagédo aos principios da Moda sustentavel. Para
realizacdo dessa pesquisa, foi elaborado um questionario que
constou de 19 (dezenove) perguntas abertas. Foram contatadas
20 (vinte) empresas, de forma presencial, porém somente uma
respondeu ao questionario. Quanto ao contato realizado em meio
virtual, duas empresas foram questionadas por meio da plataforma
Google Forms e, ainda, foram enviados 74 (setenta e quatro)
e-mails pelos links. Desse total, realizado de forma virtual, houve
duas respostas de retorno.

7 PESQUISA SOBRE MODA E SUSTENTABILIDADE

Neste topico é abordada a pesquisa realizada, destacando
primeiramente o levantamento de exemplos de upcycling no
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contexto da Moda; depois, a apresentacdo do questionario
com empresas do segmento e, por fim, a analise que indica
oportunidades de upcycling na Moda da regido do Vale do Itajai.

7.1 LEVANTAMENTO DE EXEMPLOS DE UPCYCLING
NA MODA

Algumas empresas ligadas ao segmento da moda tém
recentemente adotado iniciativas voltadas a pratica do upcycling,
0 que se tem observado tanto em nivel internacional como
nacional. Em ambito internacional pode ser mencionado, como
exemplo de aplicagdo do upcycling, a empresa sueca de Moda
H&M que, desde 2013, possui um programa de coleta de roupas,
em que os clientes podem descartar pegas de roupas e/ou
tecidos. A H&M disponibilizou um equipamento para reciclagem
das roupas trazidas pelos clientes. Instalada em uma loja em
Estocolmo, a ideia € que o maquinario possa ser usado pelos
clientes. O sistema, batizado de loop, fica visivel aos visitantes
da loja (CICLOVIVO, 2020). O funcionamento do loop ocorre em
uma dinamica simples, com base em uma tecnologia que tem
como fundamento desconstruir as roupas velhas e transforma-
las em novas, num processo que dura em torno de cinco horas.
De acordo com a H&M, o sistema nao utiliza agua nem produtos
quimicos, resultado que se traduz em um impacto ambiental muito
menor do que a produgao tradicional de roupas (ECYCLE, 2020).

Um dos precursores no principio do upcycling no Brasil, de
acordo com Berlim (2012), foi o designer Gilson Martins (2020).
Na fabricagcao de bolsas, bolsinhas e mochilas, em 2008, passou
a utilizou materiais inusitados e até entao ignorados pelo universo
da Moda, e que seriam descartados no meio ambiente, como
teto de Fusca, chdo de Kombi, assento de 6nibus e mangueiras
de borracha, lonas de cadeira de praia, dentre outros. Um dos
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primeiros trabalhos de Gilson Martins foi a mochila confeccionada,
em 1982, com sobra de moveis de piscina, material fornecido pelo
seu pai, que trabalhava como estofador. Cansado de remendar
suas mochilas, que nao resistiam ao excesso de peso, utilizou
essas sobras, que consistiam em uma lona muito resistente, que
dificilmente rasgaria. Ao chegar a faculdade, sua nova mochila fez
sucesso entre os colegas que comegaram a fazer encomendas
desse produto (SABOIA, 2014).

Outro trabalho de Gilson Martins, que pode ser destacado, é a
bolsa Ipanema, em que o designer reutiliza material de sobra da
confeccao de outras bolsas. Nessa criagao, o desenho, de acordo
com Saboia (2014, p.177-178), “mistura icones geograficos
da cidade com uma ‘favela’, com criatividade e uma ideia de
inclusdo social, pois deseja mostrar que o Rio de Janeiro ndo
é feito apenas dos pontos turisticos, mas que a comunidade
‘também tem sua beleza e faz parte da cidade. Gilson Martins,
com o desenvolvimento da bolsa Ipanema, exerce um papel de
responsabilidade social, pois, conforme Saboia (2014), além de
trazer “as favelas” para a estampa das bolsas - uma classe social
esquecida, que muitas vezes os governantes desejam esconder
-, ainda gera trabalho as suas ex-costureiras das comunidades
carentes do Rio de Janeiro, num processo de inclusdo social.

Um outro exemplo de empresa brasileira que aplica o principio
do upcycling € o da Céu Handmade, marca criada em Porto Alegre,
RS, cuja proprietaria € Celina Spolaor. De acordo com Lucietti
et al. (2018b), quando iniciou a Céu Handmade, as clientes a
procuravam interessadas em adquirir pecas customizadas criadas
pela marca; entretanto, Celina sempre lhes questionava se nao
teriam alguma peca usada que poderia ser reaproveitada. Como
se nota, Celina priorizava, em seu negocio, a transformagéo das
pecas de vestuario usadas, mais do que a criagdo de outras e,
afinal, este & o principio que rege o conceito do upcycling. Assim,
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ao apoiar a Moda sustentavel Celina “enfatiza o uso consciente
e o lema do ‘n&o ao descarte!’, pois, qualquer peca pode ganhar
um novo estilo, um novo jeito de fazer e de vestir” (LUCIETTI et
al., 2018b, p. 7).

Um dos principais trabalhos de Celina Spolaor foi a colegao
denominada Latinoamerica, considerada um sucesso da
marca. A ideia surgiu de uma viagem a cidade de Cuzco-Peru,
onde aprendeu algumas técnicas inovadoras de upcycling
(LUCIETTI et al., 2018b). Inspirada nessa viagem realizada
pela América Latina, Celina Spolaor trouxe um pedacinho de
cada pais que visitou para cada uma de suas pecas. A linha
contém camisetas, saias e jaquetas, cada peca inspirada em
algo que ela conheceu, aprendeu e viveu por la. As pegas sao
exclusivas e com tecidos originais de cada pais inspirado, com
0s quais, posteriormente, desenvolveu no Brasil essa colegao
(VOGUE LOVES ME, 2014).

Outro exemplo brasileiro de aplicagdo do upcycling na Moda
€ 0 da marca Recollection Lab., de Criciima, Santa Catarina.
A ideia da criagcdo da empresa surgiu com um projeto de
Trabalho de Conclusao de Curso de Larissa Moraes, em 2012
(LUCIETT!I et al., 2018a). A Recollection Lab, contudo, so “saiu
do papel” em 2013, quando, a partir do corte de calgas jeans
masculinas, transformava-as em shorts, que se constituiam,
mais que uma atitude econébmica, em um novo produto, com
um novo apelo, de acordo com a proprietaria da empresa. Na
sequéncia, passou a customizar bolsas, sapatos, casacos de
couro e de pele e outros produtos que as clientes tivessem
a intengdo de consertar/customizar de maneira criativa
(LUCIETTI et al., 2018a). Atualmente, a Recollection Lab atua
com projetos de customizagdo em jeans, ténis, bolsas, jeans
Mils provenientes de fabricagéo local, novos ou vintage, com
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ou sem defeito, garimpos de brechd e deadstoks, bem como
as pecas do armario das clientes da marca Recollection Lab
que, eventualmente, estejam fora de uso e para as quais elas
desejam um novo visual (RECOLLECTION LAB, 2020).

7.2 QUESTIONARIO COM EMPRESAS DO SEGMENTO
DE MODA

Visando a compreensdo sobre suas percepgdes em relagéao
aos aspectos de acgdes que aplicam ou nao, quanto a adocao do
principio da sustentabilidade em suas estratégias, foi realizada
pesquisa com trés empresas do segmento da Moda instaladas no
Vale do Itajai. A pesquisa ocorreu por meio da aplicagdo de um
questionario formado por 19 (dezenove) questdes abertas. Para
manter a identidade das empresas em sigilo, essas foram aqui
denominadas como Empresa A, Empresa B e Empresa C.

A Empresa A respondeu o questionario on-line em 28 de
novembro de 2020, por meio de uma colaboradora, que é a
empresaria responsavel pela marca. A Empresa A iniciou seus
trabalhos em 2014, na cidade de Brusque. E focada em vestuario
feminino, com vendas para atacado e varejo. A marca vende por
meio de canais de vendas on-line e loja fisica.

A Empresa B respondeu o questionario on-line em 30 de
novembro de 2020, por meio de uma colaboradora que possui
o cargo de estilista. A Empresa B € uma marca catarinense de
Brusque, possui vendas fisicas e on-line. Esta ha mais de 20 anos
no mercado da Moda feminina e masculina. A empresa considera
que sua cultura é totalmente Jeanswear.

A Empresa C respondeu o questionario presencial em 4 de
novembro de 2020, por meio de uma colaboradora que atua no
departamento de marketing. A Empresa C é focada em roupa
brasileira, voltada exclusivamente ao mercado de moda feminino.
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Fundada em Brusque, no ano de 1991, no ramo infantil. Conforme
as mudancas de mercado da moda nos ultimos anos, aderiu
também a linha de segmento adulto. Com estilo atemporal, as
roupas sao para qualquer momento do dia, desde o jeans mais
basico ao vestido sofisticado de festa. A marca € um estilo de vida,
uma tradugao de um desejo de se comunicar por meio das roupas.

A primeira questao feita as empresas foi “Com qual frequéncia
a marca langa as colegbes?”. A Empresa A respondeu que langa
anualmente as colegcdes. A Empresa B lanca mensalmente. A
Empresa C explicou que tem a periodicidade de trés coleges anuais.

A segunda questao foi “Qual a quantidade de pegas produzidas
no més?”’. A Empresa A respondeu 5.000 (cinco mil) pecgas. A
Empresa B respondeu 1.000 (mil). A Empresa C respondeu
10.000 (dez mil).

A terceira questdo foi “A marca tem controle de pecas
produzidas, descartadas ou reutilizadas anualmente?”. As trés
Empresas responderam que néo.

A quarta questao foi “A Empresa reutiliza as sobras de tecidos
na confecgédo das pegas?”’. A Empresa A respondeu que n&o. A
Empresa B reutiliza as sobras para confecgao de mascaras ou
artesanatos. A Empresa C utiliza sobras de tecidos e aviamentos,
que sao reutilizados nas cole¢gdes de uma segunda marca.
Pequenas sobras sdo doadas a uma instituigdo que utiliza para
fabrico de artesanato. Outra parte é destinado a maquinas de
corte, que sdo destinados a reciclagem, em que acontece a
trituracdo para novos fios. Plasticos e papéis que sobram das
impressoras e do setor de modelagem e maquina de corte séo
destinados a reciclagem.

A quinta questao foi “Nas etiquetas das pecas ha informacdes
sobre a produgdo e design da peca?”. As Empresas A e C
responderam que sim. A Empresa B nao respondeu.
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A sexta questao foi se “A Empresa tem conhecimento que
a moda sustentavel deve levar em consideracdo outras areas
relevantes a sociedade, ao meio ambiente e a economia?”. As trés
Empresas responderam que sim.

A sétima questao foi “A empresa encontra desafios durante
0 processo de design e produgido sustentavel’? A Empresa
A respondeu que sim. A Empresa B respondeu que ndo. A
Empresa C, sim.

A oitava questao foi “Quais seriam os desafios nos processos
de desenvolvimento?”. A Empresa A respondeu desenvolvimento
e confeccdo. A Empresa B respondeu uso e manutencao de pecas.
A Empresa C, design, criagéo, desenvolvimento e confecgao.

Anona questéao foi “Aindustria da moda ja fez ou faz o suficiente
para minimizar os impactos no ciclo de vida de uma pega?”. As
trés Empresas responderam que nao.

A décima questao foi “A Empresa tem conhecimento sobre
a importancia da analise do ciclo de vida de um produto
para redugao de erros e desperdicios?”. As trés Empresas
responderam que sim.

A décima primeira questdo foi “A sustentabilidade é um
elemento-chave de sua gestdo empresarial?”. A Empresa A
respondeu que nao. As Empresas B e C responderam que sim.

A décima segunda questao foi “Em relagdo a questao acima,
pelo qual motivo a Empresa obtém esta pratica?”. A Empresa A
acredita que tem um crescimento de negocio. AEmpresa B acredita
que tem uma expectativa positiva perante os consumidores. A
Empresa C obtém uma diferenciagdo entre seus concorrentes e
redugdo de gastos estruturais.

A décima terceira questao foi “Na questdo da sustentabilidade
no design da roupa, quais as técnicas utilizadas na Empresa?”.
A Empresa A nao respondeu. A Empresa B respondeu reducéo
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de materiais, cujo acabamento implica utilizagcdo de produtos
quimicos, tais como: botdes, ziper, broches. A Empresa C
respondeu: Utilizagdo de tecidos organicos e sustentaveis;
Redugdo de materiais, cujo acabamento implica utilizacdo de
produtos quimicos. Tais como: botbes, ziper, broches; Malha de
garrafa pet (colecao).

A décima quarta questao foi “Na produgcado das pecas, quais
opgdes sustentaveis a Empresa adere”? A Empresa A procura
reduzir gastos de tecidos, pela criacdo de moldes adequados. A
Empresa B procura reduzir gastos de tecidos, por meio da criagédo
dos moldes adequados. A Empresa C procura reduzir gastos de
tecidos, pela criagdo dos moldes adequados, prefere que as pegas
pilotos sejam multifuncionais e modificaveis.

Adécima quinta questao foi “AEmpresa tem reconhecimento de
acgoes sustentaveis realizadas?”. As Empresas A e B responderam
que nao. A Empresa C respondeu que sim.

A décima sexta questao foi “A Empresa utiliza e reconhece a
importancia dos residuos téxteis, como oportunidade de negocio?”.
A empresa A respondeu que adere a iniciativa e faz parceria.
A Empresa B prefere que a propria Empresa trabalhe com os
residuos téxteis. A Empresa C adere a iniciativa e faz parceria.

A décima sétima questao foi “Nas pecas estocadas ou fora de
colecdo a empresa possui algum método de desconstrugdo ou
outro trabalho? Se sim, quais?”. As Empresas A e B responderam
que ndo. A Empresa C respondeu que reutiliza pegas estocadas
para uma marca de segunda.

A décima oitava questao foi “a Empresa tem conhecimento de
todos os processos e etapas dos servigos contratados fora?”. As
trés responderam que sim.

®
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A décima nona questao foi “A Empresa possui algum certificado
ou selo de praticas sustentaveis?” As Empresas A e B responderam
que nao. A Empresa C respondeu que sim, que recebeu o Selo
EURECICLO (New Hope Ecotech)'. Reciclam parte ou a totalidade
das embalagens produzidas ou inseridas no ambiente.

7.3 OPORTUNIDADES DE UPCYCLING NA MODA DA
REGIAO

Este topico relata a analise das respostas apresentadas pelas
trés Empresas, buscando-se confrontar com a revisdo teorica.
A analise foi organizada com base nas dezenove perguntas do
questionario realizado.

Sobre afrequéncia da marca quanto aolangamento de colegoes,
na questdo 1, duas langam anualmente e uma, mensalmente.
Portanto, acredita-se que esta ultima possa investir em uma maior
contribuicdo em acgdes de sustentabilidade na moda. Isso porque
quanto mais colegdes sao langadas, ha mais chances de se
considerarem os modelos anteriores ultrapassados e deles serem
descartados. A maior frequéncia no langamento de colegbes esta
relacionada ao conceito do ‘efémero’, defendido por Nero (2007)
e outros, que trata daquilo que tem vida curta, € passageiro, é
rapidamente substituido. Se de um lado é a busca da novidade,
por outro, a efemeridade pode ter como consequéncias maiores
danos ambientais.

Quanto a segunda pergunta, sobre quantidade de pegas
produzidas no més, € normal que as empresas busquem se

"A empresa New Hope Ecotech criou o selo Eureciclo, atestando que as
empresas realizam a compensacao ambiental das embalagens que colocam
no mercado. Para isso, conecta as cooperativas com as marcas, que pagam
pelo servico de reciclagem e, assim, lucra com uma taxa relativa ao servigo
de conexao e de certificagao (DRAFT, 2018).
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desenvolver; entretanto, a Empresa que tem o maior nivel de
producéo, no caso com 10 mil pecas mensais, € a que tende a
gerar o maior impacto ambiental, em fungéo do volume do posterior
descarte desses produtos. Sugere-se que a Empresa use, em sua
estratégia de crescimento, principios provindos da sustentabilidade
apresentada por Schulte et al. (2013), a qual visa que se busque
o crescimento econdmico e uma industrializagédo sem a destruicao
do meio ambiente. Como alternativa para alcancar a moda
ecolégica, a Empresa poderia aplicar o principio da ecomoda que,
conforme Salcedo (2014), se relaciona a fabricagdo de pegas de
vestuario e outros produtos de moda em que se utilizam métodos
menos prejudiciais a natureza.

No que se refere a terceira pergunta, sobre o controle de pegas
produzidas, descartadas ou reutilizadas anualmente, percebeu-se
que as trés Empresas, ao nao possuirem controle sobre descarte
ou reutilizagado, evidenciam nao atender aos principios da moda
ecologica que, de acordo com o que destaca Lima (2018), estrutura-
se em um processo para a consolidagdo da moda sustentavel.
Isso ocorre na transformagéao de produtos de moda, com foco na
influéncia no impacto ambiental e social ao longo de todo o ciclo
de vida do produto, e compreendendo intervengdes relacionadas
ao vestuario em termos de materiais, processos, distribuicdo e
descarte. Na diregdo contraria, se as empresas tivessem uma
monitoragcdo sobre o descarte e reutilizagdo, conforme explica
Morelli (2014), poderiam se caminhar para um novo modelo,
sustentavel, deixando de valorizar somente o consumo e buscando
novas possibilidades.

Com relagado a quarta questao, sobre a reutilizagdo das sobras
de tecidos na confeccéo das pecas, duas Empresas reutilizam as
sobras da confecgao das pegas, pratica que atende ao principio do
upcycling que, para Lima (2015), esta relacionado ao procedimento
da reutilizagdo de material ja usado ou ao residuo de um produto
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tal como foi encontrado, sem que se gaste mais energia, gerando
novos produtos com valor ambiental e qualidade superior. Por
outro lado, a Empresa que nao utiliza as sobras da confecgao das
pecas, e nesse caso nao evidencia estar contribuindo para a moda
sustentavel, ja que ndo atende ao principio do upcycling que, de
acordo com Schulte et al. (2013), € uma maneira de reparar ou
reutilizar pecas que eventualmente seriam direcionadas para o
descarte. A pecga de vestuario, antes vista como néo reutilizavel,
passa a ter valor agregado e nova vida util, com a utilizagdo de
técnicas criadas por um designer, tais como: remodelar, costurar
e recortar.

Duas Empresas responderam de forma positiva sobre haver,
nas etiquetas, informag¢des quanto a produgdo e ao design da
peca, o que pode trazer mais transparéncia ao consumidor sobre
eventuais atitudes que a empresa adota em relagdo a moda
sustentavel se, por exemplo, faz uso de matéria-prima organica.
Nesse aspecto, segundo Manzini (2008), os designers podem
exercer um importante papel para aliar a concepgao dos produtos
aos principios da sustentabilidade, pois eles se constituem
nos atores sociais que lidam com as interacbes cotidianas dos
individuos com seus artefatos.

Na questdao sobre a Empresa ter conhecimento de que a
moda sustentavel deve levar em consideragdo outras areas
relevantes a sociedade, ao meio ambiente e a economia, as trés
Empresas responderam ‘sim’. Se anteriormente a preocupacao
das empresas era somente com a produgdo e venda ao
consumidor, hoje ha outros fatores que a organizacédo deve
agregar as suas estratégias de negocios para melhoria da sua
imagem e reconhecimento no mercado. Nesse particular, pode-
se mencionar a adequacdo ao conceito da Moda Etica que,
de acordo com Rodrigues e Fabri (2016), deve influenciar o
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consumidor de modo que ele possa ter uma compreensao global
da cadeia produtiva da industria do vestuario, com o proposito
de se obter uma transformacdo, ndo somente ecoldgica e
econdmica, mas também social, cultural e educacional.

Quando questionado se a Empresa encontra desafios durante
o processo de design e producgdo sustentavel, duas Empresas
responderam ‘sim’, o que vai ao encontro do que enfatiza Morelli
(2014), ao apontar que o modelo dominante na qual vivemos,
que traz como consequéncia uma valorizagdo do consumo, deve
deixar de ser o motor principal do desenvolvimento econémico,
e ha necessidade de se buscar novas alternativas. Ainda, uma
empresa respondeu ndo a questio; entretanto, na pratica, € um
grande desafio crescer sem provocar impactos ambientais e, nesse
aspecto, Chiaretto (2013) afirma que a moda sustentavel, além
de requerer um novo posicionamento mercadolégico com uma
linguagem especifica e particular, deve envolver outras dinamicas.

Em comum nas respostas das trés Empresas estiveram
‘desenvolvimento e confecgcdo’, quando questionadas quais
seriam os desafios nos processos de desenvolvimento. As
empresas relataram as fases da criacdo e producao das pecas
do vestuario, etapas essenciais para a insercdo de materiais
e processos ecologicos que podem permitir a consolidagao da
moda ecoldgica. Nesse particular, Palomino (2002) considera a
moda como um fenébmeno que acompanha o vestuario e o tempo,
que integra o simples uso das roupas no dia a dia a um contexto
maior, politico, social, sociolégico. Desse modo, paradigmas
como desenvolvimento sustentavel e ética, entre outros, que
no passado nao faziam parte da politica das Empresas, hoje
parecem estar se tornando quase obrigatorios para sobrevivéncia
das organizagdes no mercado.
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As trés Empresas responderam ‘ndo’ para “Vocé acha que a
industriada modajafezoufaz o suficiente paraminimizarosimpactos
no ciclo de vida de uma pega?” Elas reconhecem que a industria
da moda poderia fazer mais para reduzir os impactos ambientais.
Para Azevedo e Silveira (2011), no mundo atual, individualmente se
consome muito mais energia e recursos naturais. A populagéo do
planeta aumentou ndo s6 em quantidade, mas em voracidade de
consumo. Assim, nesse modelo de desenvolvimento, a demanda
por recursos naturais cresce exponencialmente. Nesse contexto,
a industria da moda também encontra dificuldades, pois o grande
desafio das empresas € conciliar a busca da lucratividade com a
preocupacao ambiental.

Quando afirmado que se acredita que a empresa que obtém
uma analise do ciclo de vida de um produto, antes que ele seja
desenvolvido, tem menos chances de erros e desperdicios e, entéo,
questionado se a Empresa tem conhecimento dessa importancia, as
respostas das trés foram afirmativas. Conforme sustentam Gentile e
Mendes (2017), a produgéo sustentavel se baseia no desenvolvimento
de estratégias centradas no aumento da produtividade e da eficiéncia
dos recursos em diversos processos que acontecem no ciclo de vida
do produto. Atuando, ainda, na etapa do desenvolvimento, € possivel
ter uma visdo mais ampla do ciclo de vida do produto, de forma que se
possam prever eventuais perdas e danos no processo de fabricagao,
ou até mesmo como uma forma de otimizar a utilizagdo dos recursos
aplicados na produgao da pega de vestuario.

Sobre o questionamento “na sua Empresa a sustentabilidade
€ um elemento-chave de gestdo empresarial?”, duas Empresas
responderam sim e uma n&o. Na realidade, recomenda-se que
todas as Empresas considerem a sustentabilidade como um
estratégia de negdcios, pois de acordo com Yagasaki e Martins
(2012), o mercado oferece demandas para produtos e servigos
que tenham como base, em seu desenvolvimento, o conceito da
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sustentabilidade. Ainda em relagédo a essa questdo, solicitou-se
a explanacdo quanto ao motivo pelo qual a Empresa tem essa
pratica. As respostas fornecidas por duas Empresas, uma referente
ao crescimento dos negodcios e outra relacionada a satisfagéao
dos consumidores e diferenciacdo da concorréncia, mostram
que, corroborando o que afirmam Yagasaki e Martins (2012), é
crescente a crenga dos empresarios de que aderir ao principio da
sustentabilidade pode fazer diferenga para o sucesso dos negdécios.

Na questdo da sustentabilidade no design da roupa, foi
questionado quais as técnicas utilizadas na Empresa. As
respostas de duas Empresas, quanto a redugédo de materiais cujo
acabamento implica utilizacdo de produtos quimicos atendem
ao principio do upcycling, como destacam Moreira et al. (2018),
quando comentam que o upcycling permite minimizar possiveis
impactos negativos ao meio ambiente, por ndo se utilizar de
energia e produtos quimicos, distintamente do que acontece no
downcycling. Ainda, outras respostas trazidas pelas Empresas,
que envolvem a utilizagdo de tecidos organicos e sustentaveis e
fabricagdo de malha com garrafa PET, vdo ao encontro do que
afirma Lima (2018), sobre a transformacao de produtos de moda
centrada na ideia da sustentabilidade, o que compreende, entre
outros meios, intervengdes relacionadas ao vestuario em termos
de materiais e processos. Neste caso especifico, a intervengéo
esta relacionada a matéria-prima ecologica.

Na producao das pecas, solicitou-se que assinalassem opcoes
sustentaveis aderidas pela Empresa. Uma Empresa respondeu que
prefere que as pecas pilotos sejam multifuncionais e modificaveis.
Ja com relagao a outra escolha, todas as Empresas responderam
que procuram reduzir gastos de tecidos, por meio da criagdo de
moldes adequados. Ao aderir a essa pratica, as Empresas entram
num processo de producao sustentavel, conforme definem Gentile
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e Mendes (2017), que o consideram um desenvolvimento de
estratégias que contribuem para um aumento da produtividade e
da eficiéncia dos recursos em diversos processos que acontecem
no ciclo de vida do produto. Com essas atitudes, as Empresas
trabalham para reducg&o dos seus custos e estdo cooperando para
minimizacao dos danos ambientais.

Quando questionado se a Empresa tem reconhecimento de a¢des
sustentaveis realizadas, duas Empresas responderam ndo e uma
sim. Apesar de as Empresas, em sua maioria, acreditarem que n&o
houve reconhecimento por parte do consumidor quanto as acdes
sustentaveis realizadas, o fato € que ha uma tendéncia crescente
de mudanga desse paradigma, conforme enfatiza Lima, Barbosa e
Oliveira (2018), ao relatarem que o modelo atual que esta centrado
na produgédo e consumo tem provocado desigualdades sociais e a
produgéo de mais lixo do que o planeta pode processar. As pessoas
estdo conscientes de que ha necessidade de mudancas €, assim, a
partir desse pensamento, os consumidores da moda estao valorizando
o desaceleramento do consumo e a pratica de um slow lifestyle.

Sobre aproveitar as oportunidades de outros mercados
de negocio oferecido para trabalhar com os residuos téxteis,
reutilizados e reciclando fibra, tecidos, materiais e pecas de roupa,
questionou-se qual a visdo da Empresa quanto a esse trabalho.
Uma Empresa respondeu que prefere trabalhar, ela propria, com os
residuos téxteis. Duas responderam que aderem a iniciativa e fazem
parceria. Um exemplo, nesse sentido, é a conquista da C&A Brasil
da certificagdo C2C (ABERJE, 2020), que traz um reconhecimento
em nivel global por se tornar a primeira Empresa nas Américas a
lancar produtos feitos no Brasil, com esse selo sustentavel. Com
isso, percebe-se que a parceria entre empresas € fundamental para
a inser¢do num processo de valorizagao da marca.

Na situacdo de pecas estocadas ou fora de colecdo, foi
perguntado se a Empresa possui algum método de desconstrugao
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ououtrotrabalhonesse sentido. Somente uma Empresarespondeu
que trabalha com reutilizagao de pecas estocadas para uma marca
de segunda. Nesse aspecto, percebe-se que sdo escassas as
acdes das Empresas pesquisadas quanto a adequacao a moda
ecologica. Porém, atitudes sustentaveis podem também trazer
retorno financeiro para a Empresa, conforme sustentam Vilaca
et al. (2016), ao afirmarem que o conceito do upcycling implica
prolongamento do ciclo de vida do produto, pois este, em lugar de
ser descartado, tera seu residuo reutilizado por meio da criagao
de pecgas, que, muitas vezes, adquirem um maior valor simbdlico,
podendo tornar-se objeto de um status mais elevado.

Referentes a servicos contratados fora da Empresa, foi
questionado para cada uma se tinham conhecimento de todos os
processos e etapas utilizadas. As trés Empresas responderam sim.
Neste particular, é essencial que as Empresas busquem que suas
terceirizadas também assumam sua responsabilidade na questao
socioambiental, pois de acordo com Fiorin (2017), posteriormente
a redagao do Relatério Brundtland, em 1987, pela ONU, a protecao
ao meio ambiente e a responsabilidade social ganham importancia
e passam a ser 0 novo paradigma das Empresas. O Relatério
Brundtland ou Nosso Futuro Comum (Our Common Future) “é
o documento final da Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento, promovida pela ONU, nos anos 80 e chefiada
pela entdo primeira-ministra da Noruega, Gro Harlen Brundtland”
(HASWANI, 2008, p. 2).

Por fim, quando perguntado se a Empresa possuia algum
certificado ou selo de praticas sustentaveis, somente uma das trés
respondeu sim, que tem a EURECICLO (New Hope Ecotech). Nao
basta somente a Empresa afirmar que adota agbes sustentaveis,
o selo se torna uma real comprovagao, um certificado e, nesse
aspecto, Chiaretto (2013) comenta que, para a Empresa se ajustar
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a moda ecoldgica, um dos requisitos é ter o selo ambiental, que
funciona como sinal autenticador indicando que aquela peca de
vestuario € um produto diferenciado, mesmo que, visualmente, seja
igual ou similar a tantos outros.

8 CONSIDERAGOES FINAIS

A Moda é um fendbmeno caracterizado pela efemeridade,
condicdo que interfere diretamente na sustentabilidade, pois
o descarte das pegas do vestuario, implicado no olhar do valor
transitério das coisas, contribui para a degradagdo da natureza,
provocando niveis alarmantes em todo o planeta. Nesse contexto,
0 upcycling aplicado a Moda € um meio que pode apoiar
decisivamente para a redugdo dos danos ambientais, ja que o
seu principio se baseia na reutilizagéo de pegas de vestuario que
seriam descartadas e se tornariam lixo. Ao atuar essencialmente
com a customizagao, o upcycling ndo demanda a utilizacdo de
mais produtos quimicos, por exemplo, e permite a producao
de novas pecas com maior valor agregado e com redugdo dos
impactos ambientais.

Os objetivos especificos estabelecidos na pesquisa relatada
foram atingidos. O primeiro, que visava compreender conceitos
voltados as praticas sustentaveis na Moda, levou ao entendimento
e aprofundamento quanto aos principios que podem ser aplicados
para a consolidacdo de Moda sustentavel, ou seja, a reciclagem,
o downcycling e o upcycling, com destaque para este ultimo, pois
foi 0 que se mostrou mais interessante, ja que parece proporcionar
menores impactos ambientais em relagédo aos citados.

O segundo objetivo especifico, coletar exemplos de praticas
sustentaveis na industria téxtii e de confeccdo, foi alcangado.
Percebeu-se que existem varias iniciativas, tanto em nivel
internacional quanto nacional. Como caso internacional, citou-se
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o da Empresa sueca de Moda H&M, que desenvolveu o Loop.
Nacionalmente, em casos brasileiros, foram mencionados os
exemplos do designer Gilson Martins e os das marcas Recollection
Lab e Céu Handmade.

O terceiro objetivo especifico, verificar como Empresas da
regido tém abordado a sustentabilidade no dia a dia, foram
observadas algumas agbes esparsas adotadas pelas Empresas
e que estao relacionados a Moda ecologica, tais como: fabricacao
de malha com garrafa pet e reutilizagao de sobras da confecgéo,
dando um novo destino ao produto que seria descartado, numa
iniciativa que se enquadra ao principio do upcycling.

Atingidos os objetivos especificos, alcangou-se também o
objetivo geral, que foi o de verificar oportunidades de aplicagéo
de praticas sustentaveis voltadas a industria téxtil e de confecgao
na cidade de Brusque e regido. As oportunidades estiveram
vinculadas especialmente as praticas que podem ser aprimoradas
nas Empresas ou mesmo em novos negocios que venham a
abordar a Moda pelo viés de praticas como as constantes no
upcycling. A pesquisa com as trés Empresas apontou que, apesar
de exercerem algumas praticas relacionadas a sustentabilidade
e de reconhecerem a importancia da moda sustentavel,
aparentemente ndo possuem uma estratégia de negocios
direcionada a valorizagcdo da marca e melhoria da imagem da
Empresa, por meio de um plano de agdes que vise o envolvimento
com a Moda ecoldgica. Essa pode ser, portanto, uma viséo
oportuna a ser trabalhada pelos gestores de tais organizagoes.

Este estudo se mostrou relevante no momento atual, em que é
necessario frear a crescente devastagao da natureza. O modelo
vigente na sociedade contemporénea, que visa excessivamente
a producado e o consumo, tem de ser repensado, € nesse
aspecto a aplicagdo do upcycling pode ser um caminho para
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a mudanga, por transformar e ressignificar as pegas usadas do
vestuario, sem geragédo de poluentes. Desse modo, incentivar a
aplicagao do upcycling pode significar o principal caminho para o
desenvolvimento de uma Moda sustentavel, o que tende a fazer
diferenca para que as futuras geragées herdem um planeta com
menores niveis de degradagao ambiental.

Uma limitagao desta pesquisa residiu no numero de Empresas
avaliadas, considerando o fato de que a maioria das organizagoes
consultadas nao retornou as respostas ao questionario. Sabe-
se, portanto, que a andlise ndo pode ser generalizada ao estar
restrita as trés Empresas. Contudo, por outro lado, por meio delas
foi possivel evidenciar as oportunidades que eram objetivo da
pesquisa proposta. Assim, como sugestao para estudos futuros,
recomenda-se maior amplitude de resposta, consultando novas
empresas ligadas a industria téxtil e de confecgao e, também, a
realizacdo de uma pesquisa de campo em uma organizagao voltada
a Moda, onde esteja sendo aplicado o conceito do upcycling, para
um maior aprofundamento sobre o tema.
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MARCAS DE MODA E
EMPREENDEDORISMO
NEGRO: Contexto e
Identidade

SIMOES, Anny Karolinny Santos;
LENZI, Gabriela Poltronieri.

1 INTRODUGAO

O presente estudo aborda o contexto do empreendedorismo
negro no Brasil, dentro do mercado da moda. Assim, tem-
se como pergunta principal, compreender de que forma a
Representatividade Negra, atua no cenario empreendedor na area
da Moda no Brasil. Portanto, esta pesquisa traz a tona questoes,
como: As dificuldades que os empreendedores(as) de moda
negros(as) enfrentam no seu dia a dia, identificando se e de que
maneira, sofrem preconceito e racismo.

Informagbes trazidas pelo IBGE demonstram a desigualdade
gerada entre brancos e negros (pretos e pardos), na qual se nota
consideravel diferenca nas oportunidades voltadas ao mercado
de trabalho, na questdo de vagas e cargos de chefia e salario.
Isso é associado aos problemas de racismo estrutural presentes
nesse contexto, como: menores oportunidades a educacéo, falta
de representatividade politica, entre outros (DESIGUALDADES
SOCIAIS, 2019).

%



80

A pessoa negra, em especial as mais pobres, convivem
diariamente com acontecimentos que demonstram essa
desigualdade e preconceito. Certamente, esse cenario ndo se
restringe ao campo do empreendedorismo e da moda, mas inicia
antes, com a sucessiva segregagao, marginalizagao e preconceito
da pessoa preta e parda e de sua cultura e identidade, que esta
arraigada na historia, tanto do Brasil como do Mundo. Entretanto,
para emergir no ambito social e midiatico, esse debate necessita
de eventos dramaticos e globais, para que seja ouvido pela
sociedade (DESIGUALDADES SOCIAIS, 2019).

Para ilustrar a fala, pode-se mencionar o assassinato de
George Floyd, que ocorreu em maio de 2020, em Minneapolis,
nos Estados Unidos. Ele, um homem negro, foi brutalmente
assassinado em um local publico, por um policial branco, sem
nenhum motivo (BBC NEWS, 2020). Floyd foi somente um caso
entre milhares de vitimas negras, que sofrem de preconceito e
violéncia, devido a cor da pele, demonstrando, assim, o racismo
estrutural presente na sociedade.

Dessa maneira, a justificativa fundamental para apoiar este
tema reside na relevancia social, considerando o periodo em
que se vive atualmente. Existe uma tentativa de movimento de
conscientizagdo global quanto ao tema da representatividade
negra no cenario da moda. Porém, na pratica, percebe-se que
esse movimento social de conscientizagdo ainda se encontra
marginalizado e carece de incentivos, sejam eles sociais,
culturais, politicos ou econémicos (CAMPOS, 2018). Também,
tendo em vista o universo da pesquisa académica, identifica-
se escassez de investigagdes nessa area. Acredita-se que, um
envolvimento intenso, voltado a pesquisa, poderia fomentar a
inclusdo de pessoas negras e a conscientizacdo em todos os
ambientes académicos.
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Além do mais, houve a motivagdo pessoal que levou a
escolha desta problematica. Constatou-se um espago sem
representatividade e referéncias de identidade negra, tanto dentro
da academia quanto no mercado da moda. Nesses contextos,
sentiu-se a falta de designers, estilista, marcas e empreendedores
negros como referéncia, ndo havendo a incluséo e representagéo
da cultura preta, seja em pesquisas ou no campo laboral. Por isso,
acredita-se que haja uma necessidade urgente em proporcionar
este espaco, tanto no campo académico quanto no mercadoldgico.
Também se viveu, por meio de experiéncia pessoal, relagdes de
racismo e preconceito no &mbito da moda, em particular modo na
esfera de trabalho.

Portanto, tem-se as seguintes hipéteses do que se estima
encontrar em campo, quanto ao tema proposto: 1) maiores
dificuldades para os(as) empreendedores(as) negros(as) na area
da moda - acredita-se que existam maiores dificuldades para os(as)
empreendedores(as) negros(as) na area da moda em relagéao
aos(as) empreendedores(as) brancos(as) que atuam no mesmo
setor; 2) menos oportunidades para os(as) empreendedores(as)
negros(as) na moda - estima-se que existam menos oportunidades
por parte de instituicbes financeiras, governo e sociedade, para
empreendedores(as) negros(as) que atuam na moda; 3) numero
restrito de representantes negros(as) que empreendem no campo
da moda - supde-se que se encontrara dificuldades de encontrar
empreendedores(as) negros(as) no setor da moda ou entéo que,
4) os empreendedores(as) negros(as) nao encontram-se em
evidéncia - ou seja, embora existam inimeros empreendedores(as)
negros(as) na area, eles/elas nao se encontram em evidéncia nas
midias e/ou na sociedade, considerando o numero de referéncias
a que se tem conhecimento.

Assim, tem-se como objetivo geral conhecer o
empreendedorismo negro dentro do campo da moda no Brasil.
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Como objetivos especificos, estipulou-se: a) compreender como € o
empreendedorismo negro no campo da moda no cenario nacional;
b) identificar marcas, estilistas e empreendedores(as) negros(as)
que atuam no campo da moda; c) levantar dados que apresentem
o contexto do(a) empreendedor(a) negro(a) no campo da moda e d)
analisar o cenario empreendedor negro no contexto nacional.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 ACULTURAE A IDENTIDADE NEGRA NO BRASIL

A histéria nacional contém episddios que dao pistas e, assim,
contextualizam a desigualdade e o preconceito existente no Pais.
De acordo com a revista do IBGE LOSCHI, 2018, p. 6) Enfrentar
a desigualdade no Brasil requer, primeiramente, olhar para nossa
histéria a fim de compreender os processos que resultaram na
exclusdo social e politica de grandes parcelas da populagéo.
Nessa afirmacao nota se que a desigualdade no Brasil é historica
e arraigada na cultura e na sociedade.

Por meio de revisédo bibliografica realizada, constatou se que
a histérias do Brasil € dividida em trés periodos: pré cabralino,
pr € colonial e colonial ( 2018). O pré-cabralino compreende o
periodo exclusivo dos povos originarios, isto € antes da chegada
dos colonizadores (DIAS,2018).

De acordo com o Resumo Hist 6 rico do Brasil (2009-2020, [ndo
paginado]), “A descoberta do Brasil, em 22 de abril de 1500, pela
esquadra comandada por Pedro Alvares Cabral, com destino as
indias, integra o ciclo da expansdo maritima portuguesa.” Dessa
forma, acessa se o periodo pré -colonial que, inicia em 1500, com
a chegada dos Portugueses no Brasil. Esse periodo corresponde
ha aproximadamente 30 anos, desde o momento em que 0s
portugueses chegaram as terras baianas e partir disso, passaram
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a explorar o pau-brasil. Além da exploracdo do pau-brasil, esse
periodo € marcado pela exploragdo de mao de obra indigena, que
era conhecida como escambo (DIAS, 2018).

Ja o periodo colonial, inicia a partir de 1530. Ou seja, em 1530
comeca a colonizagao do Brasil de forma efetiva, que se estende
até 1822, ano da independéncia do Brasil (BEZERRA 2020).

Em 1530, as invasdes estrangeiras e o declinio do comércio
fizeram com que o rei de Portugal executasse uma nova
estratégia Uma expedicao foi enviada ao Brasil com o objetivo
de povoar as novas terras e cultivar a cana de acgucar. Para
isso, criou-se o sistema chamado Capitanias Hereditarias, no
qual os lotes de terras eram doados para donatarios que tinham
como missao produzir e proteger as terras. Foi nesse periodo
que a mao de obra escrava africana foi bastante explorada.
(DIAS,2018, [n&o paginado]).

Em consonancia com o exposto, a escraviddo africana é
instituida no Brasil, apds a implantagéo do sistema das capitanias
hereditarias, contudo, antes disso, ja se usava a méao de obra
indigena (SILVA, 2020). A mao de obra africana passou a ser
utilizada no Brasil, pois se tornou mais lucrativo que escravizar
os indigenas, tendo em vista o mercado do trafico negreiro
(BEZERRA, 2020).

Conforme Bezerra (2020), as condigbes de escravidao
no Brasil eram péssimas, e a vida util de uma pessoa adulta,
escravizada, ndo passava de 10 anos. Ocorreu entdo uma revolta
e a resisténcia por partes dos negros, que com o passar do
tempo se fortaleceram. Dessa maneira, os escravos adquiriram
conquistas como o movimento abolicionista, o que originou o fim
da escravidao e o fim da comercializagcdo de escravos no Brasil.
A aboli¢cdo da escravatura no pais, foi concedida por meio da Lei
Aurea assinada pela princesa Isabel, em 13 de maio de 1888.
Ressalta-se que um dos grandes personagens do movimento foi
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Zumbi dos Palmares, grande lider e revolucionario da luta pelo
fim da escravidao.

Dessa forma, a cultura negra emerge no Brasil desde a
abolicdo da escravatura, onde os africanos, de diferentes lugares
de Africa, uniram-se para se fortalecerem como povo e cultura.
Em meio a sociedade, as pessoas pretas, buscaram garantir as
proprias sobrevivéncias, para isso criaram relagdes com seus
pares, e estabeleceram espacos para pratica social e cultural
(MATTOS, 2016).

Portanto, a partir dos povos africanos que vieram para o
Brasil, constituiu-se o que hoje é considerada a mais relevante
parcela numérica da sociedade brasileira. Isso pode ser visto
nos habitos e costumes originarios deles, que hoje faz parte da
cultura local. Além disso, € possivel verificar nos dados trazidos
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), que
menciona os percentuais de autodeclaragao de cor, em que
pretos e pardos somados demonstram predominancia. De acordo
com dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua (PNAD CONTINUA, 2020), em 2019, 42,7% dos
brasileiros se declararam como brancos, 46,8% como pardos,
9,4% como pretos e 1,1% como amarelos ou indigenas.” (PNAD
CONTINUA, 2020), [ndo paginado]).

Em vista disso, destaca-se, que o Brasil € considerado um
dos paises com maior nivel de desigualdade. Conforme a revista
do IBGE:

As estatisticas de cor ou raga produzidas pelo IBGE mostram que
o Brasil ainda esta muito longe de se tornar uma democracia racial.
Em média, os brancos tém os maiores salarios, sofrem menos com o
desemprego e sdo maioria entre os que frequentam o ensino superior,
por exemplo. Ja os indicadores socioecondmicos da populacéo preta
e parda, assim como os dos indigenas, costumam ser bem mais
desvantajosos (GOMES; MARLI, 2018, p.14, grifo no original).
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Contrapondo-se dados estatisticos entre brasileiros brancos
e brasileiros negros e pardos, torna-se evidente as diferencas
sociais. Tais dados estatisticos consultados, dizem respeito a
diversos pontos e aspectos como: emprego, renda e educagao
(IBGE EDUCA, 2020).

Dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua de 2018, demonstram que as pessoas pretas ou pardas,
gue somadas sao consideradas negras, sdo as que mais sofrem
no pais, pela falta de oportunidades e pela ma distribuicado de
renda. Mesmo que caracterize a maior parcela da populagao,
atingindo 55,8%, e também da forga de trabalho brasileira (54,9%),
apenas 29,9% dessas pessoas ocupam os cargos de geréncia. Tal
desvantagem refere-se também ao ganho mensal entre negros e
brancos (PNAD CONTINUA, 2020).

Para o IBGE em 2018,

0s numeros apontam que o rendimento médio mensal da pessoa
ocupada preta ou parda gira em torno dos R$1.608 contra os
R$2.796 das pessoas brancas. E esta desigualdade é mantida, ainda
que se leve em consideracao o nivel de escolaridade; pois a maior
parcela das ocupagdes informais e da desocupagao é composta pela
populagéo preta ou parda, independentemente do nivel de instrugéo
que ela possua. [...] (IBGE EDUCA, 2020, [ndo paginado]).

Tais dados econdmicos revelam o racismo estrutural presente
no Pais. Ja a diferenca entre as pessoas pretas e pardas, que
concluiram o ensino superior, tende a ser menor. Dados extraidos
do IBGE de 2018 revelam que pela primeira vez, pretos e pardos
sdo a maioria nas instituicdes de ensino superior, isso considerando
a rede publica, onde se encontram em 50,3%. Nas instituicoes
privadas, o numero € de 46,6% na taxa de ocupagado das vagas
(IBGE EDUCA, 2020).

O Racismo no Brasil é histérico e recorrente da escravidao,
conforme ja apontado anteriormente. Mesmo apds a aboligdo
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da escravatura, os negros eram proibidos de frequentar recintos
como: restaurantes, clubes, cinemas e até escolas e pracas
publica (MATTQOS, 2016).

Percebe-se entdo, que € necessario explanar sobre os
seguintes termos: racismo e preconceito. Isso porque € comum
existir confusdo entre eles e, assim, torna-se relevante um maior
entendimento sobre tais diferencas de conceito.

O site Brasil Escola (Porfirio, s/d, [ndo paginado]), menciona
que racismo é a denominacgao da discriminacao e do preconceito
(direta ou indiretamente) contra individuos ou grupos por causa
de sua etnia ou cor’ (PORFIRIO, s/d, [ndo paginado], grifo no
original). O racismo no Brasil ja € notado através da histoéria

Os escravos recém-libertos foram habitar os locais onde ninguém
queria morar, como 0s morros, na costa da Regido Sudeste,
formando as favelas. Sem emprego, sem moradia digna e sem
condicbes basicas de sobrevivéncia, o fim do século XIX e a
primeira metade do século XX do Brasil foram marcados pela
miséria e sua resultante violéncia entre a populacdo negra e
marginalizada PORFIRIO, s/d, [ndo paginado], grifo no original).

Diferentemente do racismo, o preconceito indica uma opinido
que se forma antes mesmo de conhecer um individuo. Segundo
Gestoso (1993), o preconceito € mais superficial, sendo motivado
simplesmente pela ignoréncia relacionada a estered6tipos.

Conforme, o site Brasil Escola, escrito por Porfirio (s/d), o
preconceito pode acontecer das mais variadas formas. Algumas
delas aparecem em nossa sociedade com maior frequéncia,
inclusive atrelados ao racismo. Um exemplo disso é o preconceito
racial contra indios e negros. A heranga da escraviddo e da
exploragdo de territérios habitados originalmente por suas
populagdes nativas gerou esse tipo de preconceito, que perdura
desde a colonizacgao.
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2.2 O EMPREENDEDORISMO NEGRO

De acordo com o site do Sebrae,

Empreendedorismo é a capacidade que uma pessoa tem de
identificar problemas e oportunidades, desenvolver solugdes e
investir recursos na criagdo de algo positivo para a sociedade.
Pode ser um negdécio, um projeto ou mesmo um movimento
que gere mudancas reais e impacto no cotidiano das pessoas.
(BUENO, 2019, [n&o paginado])

Ainda conforme o Sebrae, em 2018, o numero de
empreendedores negros no Pais é predominante. Mesmo assim,
seus ganhos e escolaridade séo inferiores em comparagdo aos
brancos. O empreendedor negro corresponde a 38,8% dos
pequenos negaocios brasileiros, ja o empreendedor branco tem o
percentual de 32,9%. Também é o lider no que tange as empresas
ja estabelecidas e iniciantes. Os dados trazem a tona, a existéncia
de uma maior incidéncia de jovens negros no empreendedorismo
(43% tém até 34 anos), contra 39% entre brancos na mesma idade
(BUENO, 2019).

Barki, Macedo e Ledo (2019) mencionam que a forga econémica
gerada pela populagéo negra é inegavel no cenario nacional.

De acordo com a pesquisa realizada pelo Instituto Locomotiva, os
negros (soma de pretos e pardos, categorias utilizadas pelo IBGE)
representam 54% da populagéo brasileira e movimentam em torno
de R$ 1,7 trilhdo na economia nacional. Além disso, a mesma
pesquisa evidencia que 29% dos negros que trabalham possuem
0 seu proprio negocio, totalizando 14 milhées de empreendedores
que movimentam, aproximadamente, R$ 359 bilhdes em renda
prépria por ano. (BARKI; MACEDO; LEAO, 2019, p.12).

Os numeros de empreendedores negros e brancos no Brasil
sdo proximos, porém, o numero de empreendedores negros €&
um pouco superior. De acordo com o site da revista Pequenas
Empresas e Grandes Negdcios, ao se analisar o contexto geral do
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empreendedorismo, € possivel visualizar que para o empreender
negro, o cenario € mais desafiador. Tanto por questdes relacionadas
a motivagdo e oportunidade para abrir o negdcio proprio como
pelo grau de escolaridade ou pelo ganho obtido com a empresa
(SEBRAE, 2019).

Em 2016, uma pesquisa realizada pelo Sebrae (2019)
constatou que 57,3% dos empreendedores negros empreendiam
por oportunidade, contra 59,1% de empreendedores brancos. Em
2018, esses numeros sofreram consideravel variacédo: 55,5% de
empreendedores negros, empreendiam por oportunidade, contra
71,5% de empreendedores brancos. Como parecer da pesquisa
realizada, o presidente do Sebrae, Carlos Melles se manifestou
dizendo que a motivacdo para empreender € um aspecto
extremamente relevante e que pode ser decisivo para definir o
sucesso do negocio” (SEBRAE, 2019, [nao paginado]).

Em relagdo ao faturamento anual das empresas, identificou-se
gue na faixa de faturamento de 24 mil reais ao ano, o empreendedor
negro fica oito pontos percentuais acima do empreendedor
branco. Contudo, o nimero de empreendedores brancos com
um faturamento maior de 36 mil reais ao ano, € praticamente o
dobro em relagdo ao empreendedor negro (SEBRAE, 2019). A
partir desse dado, fica perceptiveis as diferengas nos ganhos, em
comparacao a empreendedores negros e brancos.

Assim como em outro contexto, também o mercado de trabalho
€ um espago arduo para o empreendedor negro. Ali, 0 racismo
se manifesta de modo cruel e impiedoso, tendo em vista cargas
relacionadas a falta de oportunidade e motivagdo. Mesmo que no
cenario empreendedor, a forgca de trabalho negra seja fundamental
e, 0S numeros mostram isso, o racismo estrutural existente € um
fardo para esse grupo (SANTOS, 2017).
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Segundo a matéria no site Itad Mulheres, Além das barreiras
do racismo e da representatividade, empreendedores negros
encontram outro obstaculo: a percep¢do de maior burocracia
e dificuldade de acesso a linhas de crédito.” (ATITUDE
EMPREENDEDORA, 2020, [ndo paginado]).

Percebe-se nas pesquisas e dados observados, que a
desigualdade em relagdo a populagdo negra e branca dentro do
ambito empreendedor do pais, é notavel e presente nesse cenario.

2.2.1 Movimentos ldentitarios e o Empreendedorismo
Negro na Moda

Considera-se que a moda e a industria téxtii caminham
paralelamente. Conforme o site da ABIT (2019, [ndo paginado]),
O Brasil é a maior Cadeia Téxtil completa do Ocidente.” Ainda
segundo o mesmo site, o Pais é referéncia em diversos ramos
desse segmento.

De acordo com essa realidade, bem como a realidade do
empreendedorismo negro no cenario nacional, observa-se o
contexto do empreendedorismo negro na moda, no Brasil. Para
tanto, relata-se exemplos de iniciativas nesse setor, com o intuito
de ilustrar tal contexto. Um exemplo nitido de iniciativas nesse
setor, é a conhecida Feira Preta” (ORTIZ, 2020, [ndo paginado]).

Segundo Ortiz, (2020, [ndo paginado])

AFeira Preta é considerada o maior evento de empreendedorismo
negro da América Latina. Idealizada por Adriana Barbosa, a
iniciativa existe desde 2002 e atua em prol da valorizagdo da mao
de obra artistica negra e do empoderamento da cultura afro. O
evento contribui muito para o black business. Em 2018, o evento
recebeu mais de 50 mil pessoas e apresentou mais de 40 atragdes
nacionais e internacionais ao longo de 10 dias, 120 expositores,
atividades distribuidas 10 territérios culturais diferentes e
circulagdo monetaria superior a 700 000 reais durante o evento.
(Grifo no original)
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Pode-se citar também, o evento Afro Chic, que é realizado na
cidade de Curitiba, desde o ano de 2015. Para Santos e Santos
(2018), tal evento é organizado por pessoas negras e seu publico-
alvo sdo também mulheres negras e maes de filhas negras ou filhos
negros. Além da transmissao de conhecimento sobre a questéao
da corporeidade preta, o evento instiga o empreendedorismo e a
identidade negro na moda.

Pormeio dessas amostras, busca-se demonstrar os movimentos
negros de empreendedorismo no setor da moda, como alternativa
para difundir a cultura e os negdécios de moda promovidos por
negros e para negros no Pais.

2.2.2 Marcas de moda negra

Segundo Treptow (2013, p. 53), marca € o identificador
de um produto. Todavia, seu conceito € mais amplo do que um
simples nome declarando qual o fabricante de um produto.”

Ainda para essa mesma autora, uma marca representa questoes
relacionadas ao significado dos produtos e servigos. Assim, uma
marca constitui desde o nome, a representagao grafica e inumeras
associagdes emocionais elaboradas para atingir um publico que se
identifique (TREPTOW, 2013).

Uma marca € algo essencial para um produto de moda. Segundo
Cobra (2007), uma marca influente, associada a um produto, tem
a capacidade de aumentar o valor de venda desse produto em no
minimo 40%. Esse numero da pistas sobre a relevancia da marca,
de especial modo, considerando-se uma marca de moda, na qual
os produtos sao tao atrelados a ela.

Indubitavelmente, uma marca se posiciona também, de acordo
com fatores de identidade. E isso pode ser visto no contexto
empreendedor negro da area da moda. Assim, considerando marcas
de moda negra, pode-se mencionar alguns exemplos, sejam eles
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mundiais ou nacionais. Tais marcas representam a identidade da
cultura negra, agregada a caracteristica de seus criadores.

Inicia-se citando uma marca internacional criada por um
empreendedor negro. A marca de moda italiana, conhecida como
Off-white, tem como criador Virgil Abloh, nascido em Rockford,
Estados Unidos. Contudo, a marca fica situada em Milao, na Italia.
A marca ja realizou parcerias com outras relevantes marcas do
mundo da moda, como a Nike, por exemplo. Ela faz pegas que
juntam o estilo urbano com inspiragdes retrd, estampas e design
esportivo (SHINE, 2020).

No contexto brasileiro, contamos com diversos exemplos de
marcas negras de moda. A marca paulista, conhecida como Baoba
Brasil, foi criada no ano de 2006, pela estilista Tenka Dara. As
pecas possuem inspiragdes na cultura do Mogambique (BAOBA
BRASIL, 2020).

E certo que existem outras marcas negras no cenario da moda,
seja nacional, como internacional. Contudo, buscou-se contemplar
aqui, exemplos dentro de marcas de moda negra, a fim de ilustrar tal
contexto. Sabe-se que além de marcas, encontra-se nesse cenario,
estilistas negros que constroem e compdem o universo da moda.

2.2.3 Designers e Estilistas Negros

Segundo informacbes do site Quero Bolsa, o estilista é o
profissional que desenvolve novos estilos e cria tendéncias.

[...] A criatividade é a principal ferramenta do estilista, que utiliza
de toda a sua experiéncia, bagagem cultural e capacidade de
observagao para desenvolver pegas inovadoras que despertem
a atengdo do publico, tornando-as tendéncias de mercado
(ESTILISTA, 2019, [ndo paginado]).

No universo da moda, o estilista é responsavel pela criagdo
e gestdo do desenvolvimento das pegas. Pretende- se entdo,
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compreender as posi¢gdes e contextos da populagdo negra no
cenario da moda, de forma especifica, no empreendedorismo de
moda. Contudo, notou-se pertinente, fazer um levantamento sobre
os estilistas negros, visto que muitos se tornam empreendedores
e gestores de suas marcas, embora emerjam inicialmente, como
estilistas dessas marcas.

Assim, na sequéncia apresenta-se nomes de estilistas
prestigiados da moda internacional e nacional, que comandam
marcas e tém destaque no mercado da moda por suas criagdes.

No decorrer do texto, mencionamos a marca Off- white. A
frente dessa marca, esta o estilista Virgil Abloh, que além de
sua marca propria, comanda a colegdo masculina da renomada
marca, Louis Vuitton. Ele é considerado o primeiro estilista afro-
americano a ocupar esse cargo (SHINE, 2020). Também a marca
Balmain possui no comando de seu estilo, o estilista francés
Olivier Rousteing. Ele ingressou na marca com 24 anos, e atua
até os dias atuais (POLETO, 2019).

Ja no contexto nacional, traz-se como exemplo o estilista
Isaac Silva. Este estilista nasceu na cidade de Barreiras, no
interior da Bahia e possui uma marca de nome homoénimo. Sua
moda questiona o racismo e o preconceito presente na sociedade
(MARACCINI; SERPA, 2020). Ja estilista Wilson Ranieri participou
do Sao Paulo Fashion Week, com uma marca que levava o seu
nome. Atualmente, além do estilo e gestdo de sua marca, ministra
cursos on-line de moulage (WILSON RANIERI, 2018).

Embora tenha-se, atualmente, diversos estilistas negros
inseridos no contexto da moda, sabe-se que questdes de
desigualdade ainda permeiam. Estudos como de Silva e Mendes
(2019) fazem refletir sobre a posicédo da pessoa negra perante
espacos de destaque no universo da moda, como é o caso de
estilistas que dirigem marcas de moda. Segundo o mesmo estudo,
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nado bastam somente pesquisas e leituras acerca do tema de
racismo no contexto da moda, mas sim um olhar critico sobre esse
contexto, que se faz por meio de observagbes empiricas a partir
dessa realidade.

2.3 MODA COMO FATOR IDENTITARIO, SOCIAL E
CULTURAL

A Moda tem sido um dos fendmenos mais influentes da
civilizagdo. Ela compreende mudangas socioldgicas, psicolégicas,
estéticas, culturais. Nas ultimas décadas, a moda tem acolhido o
significado de expressédo do ser, afetando a atitude da maioria das
pessoas em relagéo a si mesmo e aos outros. Ainda assim é algo
efémero, significando que estd em constante mudanca, sempre
em busca frequente novidade, tornando-se algo de curta duragéo
(SVENDSEN, 2010).

Assim, pode-se dizer que a moda é uma expressao cultural, e
a roupa é distincdo que pode incluir e excluir uma pessoa dentro
de um grupo ou sociedade (CARON, 2008). Segundo o site Portal
da Educacéo,

A moda, portanto, trata-se de uma expressdo da cultura da
sociedade. Assim, ao se comprar um produto de moda, o ser
humano esta se identificando socialmente, e consequentemente
se diferenciando dos outros. Porém, hoje, a moda nao & s6 um
elemento de distingédo dos individuos dentro da sociedade. A moda
€ algo ideoldgico que delimita o tempo e o lugar, transmitindo
significados e valores culturais. Amoda € um instrumento subjetivo
e é considerada uma pratica da coletividade. (A MODA COMO
CULTURA, s/d, [nao paginado])

A moda, expressa e materializada pelas roupas, torna-se
tambeém signo cultural de expresséao social.

Manifesta e influencia criadores e usuarios na busca de
identidades e ideologias, ditadas pela cultura.
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A cultura, entéo, dita a moda e é fonte inspiradora para diversos
estilistas famosos nos seus processos criativos de colegdes.
As peculiaridades de cada pais, suas vestimentas, religiao,
comidas, musicas e costumes sdo as principais caracteristicas
utilizadas por estes profissionais. (A MODA COMO CULTURA,
s/d, [ndo paginado]).

Entdo, a moda pode ser considerada um fendbmeno que
atua de acordo com as mudangas sociais e culturais. Denota
tempo, espaco e identidades coletivas e individuais. Além de se
apresentar como agente visual de transformagao.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A investigacao foi de natureza aplicada e exploratéria quanto
aos objetivos abordados. Isso porque se buscou expandir e ampliar
o conhecimento sobre determinado fenédmeno (ZANELLA, 2013).
Ja o método utilizado neste estudo, caracterizou-se com uma
abordagem predominantemente quantitativa, que para Martins e
Theophilo (2007, p. 103), busca caracterizar e interpretar os dados
numeéricos coletados”. Esse método de pesquisa é adequado
para mensurar comportamentos, atitudes, opinides, entre outros.
Portanto, uma pesquisa quantitativa utiliza-se de uma amostragem
sobre o grupo que deseja estudar e, assim, mensurar qualidades do
mesmo (ZANELLA, 2013).

Os procedimentos e técnicas adotados para a coleta de dados
desse estudo, foram os seguintes: pesquisa bibliografica, pesquisa
documental, levantamento e questionario.

Inicialmente, o estudo partiu de uma pesquisa bibliografica
que para Zanella (2013), permite ao investigador, uma ampla
possibilidade de cobertura quanto ao tema proposto. Além disso,
esse procedimento se restringe ao uso exclusivo de recursos
bibliografico, tais como: livros, periddicos, enciclopédias,
dicionarios, anais de congressos, entre outras possibilidades
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(MARTINS; THEOPHILO, 2007). Também se utilizou da pesquisa
documental, que consiste em documentos como fonte de dados,
informacdes e evidéncias” (MARTINS; THEOPHILO, 2007, p. 55).

Além disso, fez-se uso de levantamento, € um procedimento
que consiste no levantamento de dados voltados a questbes
econdmicas, sociais, demograficas e particularmente caracterizada
pelo contato direto com os individuos (ZANELLA, 2013).

Finalmente, aplicou-se o questionario, que de acordo com o0s
autores Martins e Thedphilo (2007, p. 93) trata-se de um conjunto
ordenado e consistente de perguntas a respeito de variaveis e
situagbes que se deseja medir ou descrever. O questionario é
encaminhado para potenciais informantes, selecionados previamente.

O campo de pesquisa e amostra consiste na fragdo selecionada
de acordo com critérios de representatividade. Ou seja, torna-
se necessario e fundamental que os sujeitos eleitos como
respondentes da pesquisa estejam alinhados com a tematica da
pesquisa, mas também com a abordagem e o tipo de pesquisa
(ZANELLA, 2013).

Para essa pesquisa, foram selecionados dezesseis informantes
que integram o contexto do empreendedorismo negro, mais
precisamente na area da moda e que se encontram no territério
nacional, para responder o questionario proposto. Ndo foram
delimitadas questdes referentes a idade e género, visto que eles
nao sao relevantes ao recorte da pesquisa.

O questionario proposto foi distribuido aos respondentes de
forma on-line, e por meio de uma conversa prévia, estabeleceu-se
o melhor canal digital para tal, bem como o tempo de devolutiva. Tal
questionario foi realizado, utilizando-se a plataforma conhecida por
Google Forms.

A analise dos dados coletados sera abordada a partir de uma
otica quantitativa. Sua leitura contudo, sera realizada por meio

%



96

de Estatistica Descritiva que, se ocupa em organizar e descrever
o conjunto de dados coletados (Martins e Thedphilo, 2007). As
variaveis obtidas, segundo o questionario gerado, sdo qualitativas,
visto que os resultados sao atributos e qualidades, assim como
defende Zanella (2013).

4 ANALISE DOS RESULTADOS

A partir desta secédo, para se ter uma dimensao do contexto
e das experiéncias do empreendedor negro na moda, expde-
se a analise do questionario virtual, que foi realizado por meio
da plataforma digital. Sabe-se que tal questionario foi feito com
diversos empreendedores negros que atuam no setor da moda.
Os respondentes sao de lugares diferentes do Brasil e, por isso,
existe variedade em relagc&o aos contextos sociais e regionais.

Ao todo foram feitas dezoito perguntas que variaram entre
perguntas de multipla escolha (perguntas fechadas) e perguntas
discursivas (perguntas abertas). Alternou-se perguntas de
cunho pessoal, tais como: idade, género com que se identifica,
cidade e estado onde vive.

Entretanto, o questionario também contemplou questdes
principais que envolveram: porte empresarial do negocio;
setores da empresa em que atua; tipo de negoécio de moda que
possui; dificuldades em iniciar um negoécio de moda por ser
negro; oportunidades e investimentos em relagéo aos bancos,
ao governo e a sociedade; referéncias negras no campo da
moda; preconceito e area de atuagao; possivel aumento de
empreendedores negros no setor da moda; e, por fim, optou-
se por fazer uma pergunta aberta e ampla na qual cada
respondente poderia expor sua visdo em relagcao a experiéncia
vivida como empreendedor.

N,
G



97

4.1 ANALISES E RESULTADOS: O CONTEXTO
EMPREENDEDOR NEGRO DE MODA NO BRASIL

Ao se analisar o questionario, nota-se que mais de 62,5%
dos empreendedores questionados sdo mulheres, 31,3% se
identificam como homens e 6,2% nao se identificam com nenhum
dos géneros citados. Os respondentes tém idade média entre 21 a
46 anos. No total de respondentes, 12,6% se encontra na Regido
Nordeste e 37,4% na Regido Sudeste. Todavia a maioria dos
respondentes desta investigacdo, estdo localizados na Regido
Sul, somando 50% dos questionados.

Com relagéo ao tipo de empreendimento que possui, 75%
disseram trabalhar com o comércio ja; 25% disseram trabalhar com
servico. Nenhum respondente mencionou trabalhar com industria.
Quando interrogados sobre o porte do seu empreendimento; 50%
disseram ser um Microempreendedor Individual (MEI); 31,3%
responderam possuir uma Microempresa (ME) e 18,7% disseram
possuir uma empresa de pequeno porte. Nao houve respostas
relacionadas a empresas de médio ou grande porte.

Sobre o tipo de moda com o qual os respondentes trabalham,
68,8% informou que trabalha com slow fashion; 25% disse trabalhar
com fast fashion e 6,2% trabalham com contetudo de moda. Dentro
desses segmentos, alguns respondentes mencionaram também
as linhas que produzem, por exemplo: streetwear, surfwear, moda
masculina, entre outros.

Quando questionados sobre as fungbes que exercem dentro
da empresa, notou-se que a maioria dos respondentes realiza
de quatro a cinco fungbes dentro da empresa. Essas funcoes,
realizadas por eles, s&o: administrativo, estilo, venda, marketing,
desenvolvimento de produto e producdo. Observou-se que
em todas as opgbes teve-se o mesmo numero de respostas e,
consequentemente, 0 mesmo percentual entre elas.
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Fez-se também o seguinte questionamento: Vocé considera
que sentiu mais dificuldades para iniciar seu negoécio, por ser
empreendedor(a) negro(a)?” 62,5% dos participantes disseram
que sim, em diversos momentos e 18,8% afirmaram que sim,
sempre. Somadas as respostas positivas para o questionamento,
tem-se 81,3% de respondentes que sentiram maiores
dificuldades para empreender, por serem negros. Outros 18,7%
dizem nao haver sentido mais dificuldades.

Porém, algumas afirmagdoes expostas de forma aberta,
dentro desses 18,7%, se demonstraram relevantes e, por isso,
merecem espago. Um empreendedor disse ndo ter percebido
maiores dificuldades para empreender, por ser negro. Contudo,
diz que decidiu empreender, pois ndo encontrava oportunidades
na area que havia estudado. Pesquisas apontam que o negro
possui maiores dificuldades para ser contratado, ou seja, para
conseguir se inserir no mercado de trabalho (GOMES; MARLI,
2018). Ja, outra participante, menciona que a unido das mulheres
e o empoderamento feminino foram fundamentais na sua
insercdo no universo empreendedor. Segundo a respondente
[...] neste quesito da vida, nunca me senti prejudicada pela
minha cor (Respondente 2, 2020).

Sobre as oportunidades por parte dos bancos, no que tange
aos nvestimentos ou empréstimos, 43,8% disseram que sentem
ou ja sentiram em algum momento, a diferenga no tratamento por
parte dos bancos para conseguir empréstimo; 12,5% disseram que
nao sentem diferenga. Nota-se, contudo, que 43,7% mencionaram
nunca ter feito uso desse servigo. Isto é, nunca foram ao banco
com o intuito de pedir empréstimo para investimento, assim como
0 banco nunca os contatou para oferecer esse servigo; 6,3% do
total de participantes que manifestaram néo ter sentido diferenga
no tratamento por parte dos bancos para conseguir empréstimos
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e investimentos (43,8%), tém conhecimento sobre esse racismo
estrutural que afeta acdes nesse sentido. Ja por parte do
Governo, 56,3% mencionaram que sentem as vezes diferenca
de oportunidades e investimento e outros 12,5% responderam
que sentem sempre diferenga de oportunidades e investimento;
18,8% disseram que ndo sentem diferenca de oportunidades e
investimentos e outros 12,4% expressaram nao necessitar do
estado para manter ou gerir sua empresa. Um exemplo disso é
a fala de um respondente que diz: creio que vocé faz a diferenca
sem precisar do governo. Esse é um socio que vocé so divide o
lucro (Respondente 11, 2020).

Na pergunta sobre sentir diferenga de oportunidade de
mercado por parte da sociedade, 75% manifestaram-se dizendo
que sentem ou ja sentiram diferenga. E 25% dos respondentes
disseram que nao sentem diferenga de oportunidade por falta do
mercado. Ametade dessa fatia de 25%, que diz ndo sentir diferenga
de mercado por parte da sociedade, afirma que as oportunidades
de mercado por parte da sociedade dependem de questbes
relacionadas ao marketing e a estar preparado e qualificado.
Nesse sentido, utiliza-se as informacdes trazidas pelo Sebrae
(2019), para contextualizar as falas dos respondentes. O Sebrae
(2019) menciona que no mercado de trabalho atual, o empreender
negro possui grau de escolaridade inferior e, por consequéncia, de
ganhos menores, em relagao aos empreendedores brancos. Isso
demonstra a relevancia da qualificagéo para esse grupo. Contudo,
um ponto a favor, sdo as atuais taxas de pessoas negras nas
universidades, que sobressaem o numero de pessoas brancas
nas instituigdes publicas. Dados do IBGE evidenciam que pela
primeira vez na histéria do Pais, pretos e pardos sdo a maioria
nas universidades publicas (LOSCHI, 2018).

Foram questionados se em comparagao aos empreendedores
brancos, consideram que tiveram maiores dificuldades ou falta
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de oportunidades, no campo da moda. E 75% disseram que
sim, sempre, ou em diversos momentos. Ja 25% consideram
que nao tiveram maiores dificuldades ou falta de oportunidades
para empreender nessa area, pelo fato de serem negros. Um
dos participantes expds sua opinido de forma aberta, sobre essa
pergunta: Nao temos heranga, comegamos literalmente do zero!
(Respondente 3, 2020). Essa afirmacao trouxe indicios do que se
encontraria na seguinte questéo que, deixava aberta a possibilidade
de os questionados exporem suas vivéncias e experiéncias nesse
sentido. Assim, expbe-se algumas das afirmagdes, pontos de
vista e vivéncias, de forma discursiva, quanto as diferengas de
oportunidades e dificuldades para os empreendedores negros da
area da moda.

A maioria das empresas foram herdadas e se nao foram,
surgiram de oportunidades passadas ou de um grupo que se
beneficia por serem da mesma raga. O mercado entre eles é
fechado pra quem produz, mas aberto pra quem quer consumir
o que eles produzem. Tipo agora o que esta acontecendo com
as fiacées. Elevaram os precos, cartel , esperando a pandemia
passar pra voltarem a girar [...] estdo se beneficiando [...] sempre
foi assim. O negro como foi educado a ndo empreender e ndo ter
crenga na sua disposicao intelectual, que também é tao magnifica
que qualquer branco, ndo consegue entrar no mercado
empreendendo por esta barreira que veio sendo reforcada ha
séculos no Brasil. (Respondente 3, 2020).

Eu nunca dei ouvidos ou enxerguei que, ndo podemos
empreender por sermos negros. Mas sei que os obstaculos seréo
colocados no nosso caminho além dos que ja colocaram. No pais
onde a inteligéncia se mede pelo curso superior. E quando ha
muitos negros nas faculdades e os brancos achando ruim? Ah,
isso ja responde e mostra que eles ndo querem pretos patrdes.
Brasil € poténcia, mas precisa sair da era feudal e valorizar a
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inteligéncia independente da cor, religido, género etc. Deixar de
SO ser celeiro e ser manufatura também. Mas os pretos que sao
54% da nacao, ndo podem nada (Respondente 3, 2020).

Assim como esse excerto, pode-se observar que os outros,
relacionados a essa questdo, trazem inumeros acontecimentos
que, embora descritos de forma diferente, possuem uma natureza
semelhante. Diversas falas manifestam uma necessidade
constante de provar tanto sua propria competéncia como
empreendedor, mas também a qualidade de seus produtos e/
ou servigos. Dessa forma, dizem sentir que precisam trabalhar o
dobro, para conseguirem o0 mesmo espag¢o que um branco atinge
com menor esfor¢go. Em concordancia com esse enredo, pode-se
perceber nas pesquisas realizadas pelo IBGE que em comparacao
aos brancos, 0s negros possuem menos oportunidades e mais
dificuldades em diversos segmentos (LOSCHI, 2018).

Alguns respondentes, embora tenham mencionado suas
dificuldades, que sao fruto do racismo estrutural, conforme
menciona Almeida (2019), acreditam também que exista uma
maior preocupacdo e um movimento relacionado a equidade
racial, particularmente consequéncia da unido negra: Creio
que atualmente, as pessoas estdo mais preocupadas com as
questdes relacionadas a equidade racial porque na era do auge
da internet, o cancelamento se tornou de fato uma ameaca para
a reputacdo de micro, pequenas e grandes empresas, ja que
a populagdo que se reconhece como negra (pretos+pardos),
estdo se unindo para exigir uma mudancga sistémica urgente e
necessaria (Respondente 10, 2020).

Perguntou-se também, se tinham conhecimento de outras
referéncias negras no empreendedorismo de moda, além deles
mesmos. E 93,7% dos questionados disseram que sim e, um dos
respondentes mencionou um exemplo, a Adriana Barbosa da Feira
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Preta. Conforme viu-se na parte tedrica do presente estudo, a Feira
Preta é considerada uma referéncia no universo empreendedor
negro, no setor da moda (ORTIZ, 2020). Somente 6,3% proferiram
nao conhecer outro empreendedor negro na moda.

No ambito do racismo, perguntou-se aos respondentes, se ja
haviam sofrido preconceito racial em sua area de atuagdo. Dos
dezesseis respondentes, quinze deles afirmam ter sofrido de
preconceito racial na vida profissional. Mencionam desde piadas,
a olhares, observagdes, atos e falas. Um dos respondentes
mencionou que, enquanto trabalhou em algumas marcas de
moda, nunca pode ir as viagens de pesquisa que realizavam para
a Europa, mesmo que suas pegas e criagbes fossem as mais
vendidas da marca. Teve uma marca que trabalhei que chegaram
a dizer que eu nao poderia ir porque seria barrado na Europa por
ser preto (Respondente 3, 2020).

Relatam que o preconceito racial no mundo profissional, vem
de diversos setores, como: clientes, representantes, fornecedores
etc. Contudo, dizem que sofrem de racismo em todos os niveis e
areas da vida: O racismo existe em todas as camadas, é cotidiano,
estrutural e institucional, entdo todos os dias ao se levantar da
cama e escolher seguir esse caminho de afro-empreendedorismo
ja & um desafio [...] (Respondente 8, 2020).

Para compreender o cenario a partir do pondo de vista dos
empreendedores questionados, perguntou-se se consideravam
ter aumentado o numero de empreendedores negros na area da
moda no Brasil. De modo unénime, eles dizem que acreditam
que sim. Dizem que o crescente numero € acompanhado do
aumento de pessoas que se autodeclaram negras, ao acesso a
educacéao, aos conteudos e plataformas difundidas na Internet,
as midias, entre outros.
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Ao final do questionario deixou-se uma pergunta aberta
e ampla relacionada ao empreendedorismo negro na area
da moda, no Brasil, para que os respondentes pudessem
deixar suas consideracdes, caso sentissem a necessidade
de abordar algum ponto que ndo havia sido contemplado no
decorrer do questionario. Aspectos como as dificuldades de
ser empreendedor negro no Pais, raizes perdidas pelo racismo
histérico, unidao da forga negra no contexto social, a luta e
as mudancas que ainda precisam ser feitas, a necessidade
constante de ter que provar a capacidade e a qualidade do que
se produz, as novas geragdes e as novas possibilidades, foram
alguns dos temas mais tratados.

Declaram também, sobre o papel da moda nessa construcao
social e cultural de luta e adversidade: A moda é um reflexo
da sociedade. Juntamente a mentalidade dos criadores, a
sociedade deve apostar mais no boicote e na cobranca por mais
representatividade e inclusdo. Enquanto houver racismo na
sociedade a moda nunca sera imune (Respondente 4, 2020).

Por meio da literatura, sabe-se que a moda é considerada um
fendmeno sociocultural capaz de refletir os valores da sociedade
(CRANE, 2006). Nessa direcao, compreende-se a amplitude do
papel desse fendbmeno a servigo dainclusao e das lutas sociais. Por
isso, na afirmagao acima, feita pela respondente, compreende-se
a magnitude da fungdo da moda e de seus criadores, na intengéo
de realizar mudangas sociais em busca da representatividade e,
por isso, ela nao estara inerente a esses acontecimentos.

Portanto, pode-se dizer entdo, que a maioria dos participantes
manifestou que o racismo estrutural afeta consideravelmente
seus negocios, mas conforme os anos passam e com as novas
geracgoes, isso vem se modificando.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O problema da presente pesquisa buscou compreender
de que forma a Representatividade Negra atua no cenario
empreendedor da area da moda, no Brasil. Assim sendo, propds-
se a compreender as dificuldades que os(as) empreendedores(as)
de moda negros(as) enfrentam no seu dia a dia, identificando se e
de que maneira sofrem com o preconceito racial.

No decurso da pesquisa, tanto no levantamento bibliografico
quanto na pesquisa de campo, observou-se que existem maiores
dificuldades parar os(as) empreendedores(as) negros(as), gerado
pelo racismo estrutural. Dessa forma, pode-se dizer que ha menos
oportunidades para o(a) empreendedor(a) negro(a) na moda se
comparado ao empreendedor branco atuante no mesmo setor. As
oportunidades avaliadas na pesquisa foram por parte de bancos,
governo e pela sociedade de forma geral. Isto €, a aceitagao social
sobre seu negocio, visto que o racismo e o preconceito influenciam
no crescimento do seu negocio.

O grupo possui o maior indice no contexto do empreendedorismo
nacional e, na area da moda, o numero de empreendedores(as)
negros(as) vem aumentando. Isso porque segundo dados, as
novas geragdes sao mais conscientes e, assim, buscam reafirmar
e representar a cultura negra, superando as nogbes incutidas
pelo racismo histérico e estrutural. Mesmo que ainda exista
desigualdade social e cultural, comparado as oportunidades para
as pessoas brancas, os numeros demonstram um movimento para
a equidade racial.

Porém, aponta-se que ainda exista um caminho longo a
percorrer nesse sentido. Um indicio € que inUmeras pessoas negras
manifestam que decidiram empreender, pela falta de oportunidade
oferecida em suas areas de atuacao, mesmo com qualificacao.
Outro aspecto revelado pelos(as) participantes € sobre o quanto
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necessitam comprovar sua capacidade, seja como profissional,
seja na qualidade do que fazem e produzem. E nessa perspectiva,
0 grupo ja comega em desvantagem em comparagao aos brancos.
Segundo eles, mesmo possuindo mais capacidade e produzindo
com mais qualidade, existe a necessidade de comprovar, antes de
qualquer coisa. Esses sdo somente dois dos diversos exemplos de
desigualdade vividos por eles(as) cotidianamente.

Mesmo que inumeros nomes nao estejam em evidéncia, pbde-
se notar diversos(as) estilistas e marcas que sao idealizadas e
geridas por empreendedores(as) negros(as). Uma prova disso é
que, no periodo de prospeccao para encontrar participantes para
a pesquisa, teve-se inicialmente certa dificuldade para encontrar
empreendedores(as) negros(as) na moda. No entanto, apds prévia
aproximagao com um determinado grupo, constatou- se um numero
consideravel. Para ilustrar, pode-se mencionar a Feira Preta que é
o maior festival de empreendedores(as) negros(as) no Brasil. Esse
movimento da voz a pequenos(as) empreendedores(as) negros(as)
de moda, possibilitando oportunidades e visibilidade.

No que se refere as dificuldades no processo dessa pesquisa,
aponta-se para a escassez de materiais bibliograficos a respeito de
temas como: o contexto empreendedor negro na moda, estilistas
negros e marcas negras. Sentiu-se obstaculos relacionados a
encontrar dados estatisticos e conceitos sélidos aplicados. Assim,
buscou-se trazer a tona exemplos pertinentes a cada segéo.

Sobre isso, sugere-se a necessidade de explorar, de forma
académica, tematicas acerca da representatividade negra no
contexto da moda.

Em vista disso, acredita-se que o presente estudo cumpriu
ao que se propds inicialmente, respondendo a pergunta
principal, verificando as hipoteses estimadas e realizando os
objetivos estipulados.
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COMPORTAMENTO DE
MODA NA PANDEMIA:
A identidade do
Consumidor e o

desafio das marcas

WISINTAINER, Naiara de Carvalho de Araujo;
LENZI, Gabriela Poltronieri.

1 INTRODUGAO

A motivagdo fundamental para sustentar esta tematica de
pesquisa, reside na relevancia da pandemia, causada pelo
Coronavirus. Segundo estudos

Espraia-se, em escala global, cenario diatopico a alcangar
indistintamente paises de diferentes niveis de desenvolvimento.
Fala-se logo de quadro comparavel a chamada influenza
espanhola (de 1918, que resultou na morte de 100 milhdes de
pessoas) ou a peste negra (do século XIV, que dizimou entre 75 e
200 milhdes de pessoas)

(ROSENVALD, MONTEIRO FILHO; DESNSA, 2020, p. 91).

Tendo em vista a necessidade do isolamento social e os habitos
no comportamento de consumo diario de cada individuo, acredita-
se também que a forma de consumir moda, pode ter alterado
significativamente nesse periodo. Por isso, o problema desta
pesquisa, consiste em entender como as pandemias e crises
globais afetam o comportamento de consumo de moda.

Julga-se que, assim como ocorrido em outras épocas da historia
dahumanidade,apandemiateminfluenciadoaspectos econémicos,
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sociais, politicos e identitarios, e a moda ndo se encontra inerente
a isso. Pollini (2018) afirma que os acontecimentos especificos de
cada época influenciam nas escolhas estéticas da sociedade. Para
FFoulkes (2020), a moda esta sempre se utilizando de tendéncias
vividas no passado e adaptando-as para tendéncias do presente.
Assim, nota-se o mérito de destacar no presente, o que sucedeu
no passado, para que se possa compreender os movimentos
sociais gerados por acontecimentos especificos. Dessa forma,
quando se enfrenta momentos como o que se vive, causados
pela pandemia, torna-se fundamental o conhecimento sobre as
mudangas no comportamento dos consumidores de moda, para
dessa maneira, poder contribuir na criagado de solugdes praticas
para as dificuldades e adaptar-se as mudangas necessarias no
mercado de moda.

Considera-se que nos dias que correm, o mercado de moda
possa estar no caminho de: 1. diminui¢gdo na procura por produtos
de moda - A partir da ideia de uma pandemia a preocupacao
global esta mais associada a saude. A busca por alcool em gel e
mascaras, que antes ndo eram considerados produtos essenciais,
viram tendéncia, mudando as prioridades no comportamento dos
consumidores e, por consequéncia, das marcas de moda. Assim,
diminui-se o interesse da populacdo em consumir moda, visto o
foco de consumo ser outro; 2. inovagdes na venda de produtos -
Por causa da pandemia o mundo ficou de quarentena. O comércio
ficou de portas fechadas por determinado periodo. Diversas marcas
e empresas, mas principalmente as de pequeno porte e familiares,
sofreram abalos por ndo terem capital para se manter, portanto tempo
fechadas ou entdo, com o faturamento comprometido. Assim sendo,
acredita-se também que diversas marcas e empresas resolveram se
aprimorar e se reinventar, usando estratégias digitais como meio de
inovar no atendimento e venda, que antes era fisico; 3. mudanca no
mix de produtos - Especula- se que também os interesses estéticos
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e funcionais dos produtos de moda, possam ter mudado. Pensando
nisso, as empresas que nao haviam produzido suas cole¢des ainda,
mudaram seu mix de produtos para itens que seriam mais aceitos
no contexto estético e funcional atual, levando em conta a realidade
de trabalho e estudo em casa; 4. consumidores e marcas de moda
repensam o que realmente importa - Os consumidores e marcas
repensam seu comportamento no mercado de moda. Um maior
desejo por roupas duraveis e ndo descartaveis, a diminuicao
do consumo do fast fashion e o aumento de uma moda com
significado. Marcas que compreendem essa nova identidade de
moda se sobressaem no mercado. Também o relacionamento
com o cliente é visto como fundamental nesse cenario.

Tendo em vista o exposto, a pesquisa tem como objetivo geral
analisar comportamentos de consumo de moda, considerando
os acontecimentos vividos a partir do ano de 2020 e similares,
ocorridos em pandemias ou crises globais anteriores. Os objetivos
especificos tem o intuito de:

a) compreender o histoérico de crises globais e/ou pandemias
e a relagédo desses momentos com a moda; b) caracterizar
quais sdo os elementos da crise global na atualidade; c)
levantar quais sdo os principais fatores que causam as
mudangas de comportamento e identidade do consumidor de
moda; d) buscar solugdes para o mercado de moda em meio
a pandemia.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 SOBRE A MODA

De acordo com Lipovetsky (1987, p. 16):

[...] uma forma especifica de mudanga social, independente de
qualquer objeto particular; antes de tudo, € um mecanismo social
caracterizado por um intervalo de tempo particularmente breve
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e por mudangas mais ou menos ditadas pelo capricho, que lhe
permite afetar esferas muito diversas da vida coletiva.

A moda através das passarelas possui a capacidade de atrair as
massas e influenciar suas escolhas com suas criagdes artisticas
e sociais. Percebe-se no cotidiano das pessoas comuns, certos
habitos no modo de consumo. Como exemplo, pode-se citar a
frase que é comumente ouvida: “vocé é o que vocé veste”. As
roupas dizem muito sobre o0 meio em que se vive e a quais fatores
de influéncia se costuma expor.

O consumo de moda possui uma interpretagdo que esta
sempre relacionada a uma pessoa, a um lugar, a um tempo, a
um contexto social. Em outras palavras, a moda € um resultado
cultural, e as circunstancias em que é consumida e refletem o seu
valor (TONIOL, 2018).

Em 1960 foi descoberta pelo matematico e meteorologista
Edward Lorenz, a hoje mundialmente famosa “Teoria do Caos”. Tal
Teoria explica como determinados acontecimentos, considerados
insignificantes a curto prazo, podem ocasionar problemas
consideraveis no contexto futuro (LORENZ, 1995).

Desde o inicio da Revolucao Industrial, o setor téxtil possui
forte influéncia e, ainda nos dias de hoje demonstra envolvimento
no segmento. E, especialmente por meio desse setor, que a moda
€ massivamente materializada e consumida. Segundo Sebrae “o
setor de moda movimenta grandes cifras em todo o mundo. O
mercado global alcangou o valor de US$ 1,7 trilhdo em 2017 e
deve apresentar mais 2% de crescimento até 2022”. (PRISCILLA,
2019, [ndo paginado])

Em consonancia com tais informagdes, nota-se a influéncia que
a moda tem. Tal mérito é visto, de particular modo, na economia
do Brasil e do Mundo, por parte da movimentagao econémica
do setor téxtil. Portanto, uma mudanca nesse meio, pode alterar

%



117

diretamente o comportamento dos consumidores de produtos
de moda e, dessa forma, alterar a economia do setor téxtil em
grande escala.

2.2 SOBRE A PANDEMIA
2.2.1 O que é pandemia?

Para entender o que é pandemia, torna-se necessario,
primeiramente, compreender a diferenca entre termos como:
epidemia, pandemia e endemia.

Arede BBC no Brasil realizou uma entrevista com a académica
Rosalind Eggo, especialista em doengas infecciosas da Escola
de Higiene e Medicina Tropical, de Londres no ano de 2020. A
estudiosa afirma que, “a infeccdo endémica esta presente em uma
zona de maneira permanente, em todo momento durante anos e
anos” (EGGO, 2020 [nao paginado]). Ao contrario da endemia, a
epidemia € o “aumento de casos seguido de um ponto maximo
e, depois, uma diminuicdo” (EGGO, 2020 [ndo paginado]).
Normalmente ocorrem epidemias de gripe anualmente, por causa
da diminuicdo da temperatura na troca de certas estacdes. Assim,
nesse momento, ocorre o registro maximo de infecgdes que
depois diminuem. Entdo podemos compreender a pandemia, que
€ uma epidemia que atinge “em todo o mundo mais ou menos
ao mesmo tempo” (EGGO, 2020, [ndo paginado]). Portanto a
expressao pandemia € utilizada para caracterizar uma situagao
na qual uma doenga infecciosa ameaga inUmeras pessoas, em
nivel global, no mesmo momento (EGGO, 2020).

2.2.2 Dados sobre o Coronavirus

Desde o ano de 2020 enfrenta-se a pandemia, causada pelo
Sars-CoV-2, mais comumente conhecido por Coronavirus, que
ocasiona a doenca conhecida como Covid-19. O coronavirus
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causa infecgao respiratoria, normalmente branda ou moderada, de
curta duragéo, que pode atingir consideravel parte da populagéo
no decorrer da vida. A palavra corona, em latim, significa coroa
(BRASIL, 2020).

Assim, o virus que afetou o Mundo inteiro a partir do ano de
2020, surgiu na China, ainda em 2019. Dessa forma, o nome da
doenca é conhecida por Covid-19, e o numeral dezenove significa
0 ano de surgimento. Para o Ministério da Saude esta € uma nova
variagdo do Coronavirus, que apresenta um espectro clinico,
oscilando de infecgbes assintomaticas a quadros graves (BRASIL,
s/d). Para a Organizagdo Mundial de Saude (OMS), a maioria
(cerca de 80%) dos pacientes acometidos pela Covid-19, pode
ser assintomaticos (sem sintomas) ou oligossintomaticos (poucos
sintomas) e, aproximadamente 20% dos casos detectados, requer
atendimento hospitalar por apresentarem dificuldade respiratoria.
Destes, aproximadamente 5% pode necessitar de suporte
ventilatério (BRASIL, s/d).

2.3 SOBRE AS CRISES GLOBAIS
2.3.1 O que significa a palavra Crise?

Para Silva (2016), a palavra “crise” possui muitas variantes de
contexto. Uma crise € sempre associada a uma mudanga repentina
ou uma alteragdo em grande escala, no decorrer de qualquer
acontecimento. Essas alteracbes ou mudancas podem ser fisicas
ou simbolicas. Pode também ser entendida como uma situagéao
complicada emocionalmente, psicologicamente ou de escassez
de algo material. Na saude, uma crise € quando acontece uma
mudanca consideravel no decorrer de uma doenca.

2.3.2 Crise sanitaria e os reflexos na economia e na moda

Entre os diversos tipos de crises que assolam o Mundo,
gerados pela pandemia do Sars-CoV-2, também se sofre pela
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crise econdmica global. Certamente, ndo somente o setor da
moda, mas as diversas areas e setores padecem em todo o
Mundo. Em entrevista para o G1 (2020), a economista-chefe do
Fundo Monetario Internacional (FMI) Gina Gopinath fala sobre a
Crise Econémica Global, vivida pela pandemia atual:

E realmente uma crise global. Crises passadas, ainda que
profundas e severas, permaneceram confinadas a segmentos
menores do mundo, da América Latina nos anos 1980 a Asia
nos anos 1990. Mesmo a crise financeira global de dez anos
atras teve efeitos mais modestos sobre a produgéo global (G1,
2020, [ndo paginadal).

A pandemia ocasionada pelo Coronavirus superou as varias
pandemias que ocorreram na histdria ao redor do mundo. Acredita-
se que acontegca novamente como ha alguns anos, na Grande
Depresséao, no qual industrias em desenvolvimento e avancadas
entraram em recessao econdmica. Conforme estimativas do FMI,
para o més de marco de 2020, previa-se uma queda de 3% no
PIB global e de 5,5% no brasileiro, e que o més de julho sofreria
uma queda ainda mais acentuada (G1, 2020). Porém a estimativa
nao se cumpriu, como se pode observar nos dados do Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA), no entanto

A economia brasileira manteve-se, ao longo do terceiro trimestre,
com uma trajetéria de recuperacdo apos o choque da pandemia
dos meses de margo e abril. Com isso, a queda projetada para
o PIB no ano foi revisada de 6% para 5%, enquanto, para 2021,
o crescimento projetado foi mantido em 3,6%. No curto prazo,
a intensidade da recuperagado ainda depende da evolugéo da
pandemia. As perspectivas para a economia dependem também,
ou principalmente, da redugéo das incertezas quanto a politica fiscal
diante do forte aumento do déficit e da divida publica resultante
das medidas de combate aos efeitos da pandemia, bem como
das pressdes que vém se acumulando pelo aumento de gastos.
Embora a deterioragéo fiscal de 2020 seja predominantemente
transitoria, e seu impacto sobre a divida publica venha sendo

%



120

Quadro 1 - Diferengas entre as crises

2 . Comportamento
dos precos:

e aumento da inflagdo

N° Pandemias Passadas Pandemia Atual

A industria costuma | Setor de servigos esta
registrar as piores | entre 0s mais

1 Eata 48 quedas, refletindo a|prejudicados

Bérvi o queda nos

998 investimentos,

enquanto os servigos
sao pouco afetados
Choque de demanda, |Apesar de o forte

choque de demanda,
exceto pela alta
registrada nos precos
dos alimentos, tem
sido observada uma
queda na inflagdo e
nas expectativas de
inflaggo tanto em
economias avangadas
quanto nas
emergentes

3.Mercados
financeiros:

Apresenta
perspectivas reais

Apresentam
'notavel  divergéncia
em relagédo a economia
real, com indicadores
financeiros apontando
para perspectivas mais
fortes de recuperacao
do que a atividade real
sugere.

uma

"

Fonte: As autoras (2020).

em parte compensado pelas baixas taxas de juros vigentes,
aumentou-se a necessidade de implementar medidas estruturais
que garantam uma trajetéria sustentavel para a relagao divida/PIB
(SOUZA JUNIOR; LEVY; CAVALCANTI, 2020, [nd0 paginado]).

Ressalta-se também que a crise econdmica global, causada
pela pandemia, € ainda mais marcante por outros motivos. Assim,
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o Portal G1 (2020) propde trés principais diferencas entre as crises
passadas e da atualidade, e que se pode observar no Quadro 1.

Portanto, pode-se observar que nao somente emergiu uma
crise econOmica global, mas  também caracteristicas
particulares e proprias dessa crise gerada pela pandemia
do Coronavirus.

O impacto gerado pela pandemia causou grande impacto no
consumo de moda, como se pode perceber: “segundo a Camara
de Comeércio Internacional, a moda, além da aviagéo e do turismo,
€ uma das trés areas mais suscetiveis a queda de vendas durante
e apos a pandemia” (UFJF, 2020, [n&o paginado]). A industria
da moda enfrenta dificuldades ndo somente no fator econédmico
gerado pela diminuicdo do consumo. A principal questdo, que
acomete também outras industrias, € a parte estrutural, por causa
da responsabilidade em relacdo a manutencao da empresa e dos
empregos gerados por elas (G1, 2020).

24AMODA E AS ADVERSIDADES GERADAS
PELAS CRISES

A histéria pode ser contada de diversas formas, inclusive
por meio de pecgas de roupas. Segundo Pollini (2018, p. 18), “O
modo como as pessoas se vestiram em diferentes épocas esta
bastante relacionado com os aspectos com os aspectos sociais
e culturais do periodo, assim, a maneira de pensar determina
nossas escolhas estéticas”.

Uma simples escolha de roupas pode descrever ndo somente
gostos individuais, mas as condi¢gbes sociais e culturais do
usuario. Ou seja, pode-se perceber que a roupa revela diversos
fatores relacionados ao ser que a veste (LOBO; LIMEIRA;
MARQUES, 2014, p. 67). Portanto, a moda, por meio da roupa,
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sugere sobre o individuo, denunciando fatores culturais, sociais,
psicologicos, identitarios.

Ao contrario do que se pode pensar, as tendéncias ndo surgem
de forma aleatdria, nos pensamentos dos Designers e das marcas
de moda. Com base nisso, compreende-se que as tendéncias
surgem valendo-se de estudos de comportamento humano e, que
sdo adotadas pela moda, expressas nas roupas, nas quais se cria
um contexto. Entdo cada peca traz consigo diversas historias a
serem contadas (LOBO; LIMEIRA; MARQUES, 2014).

Dessa forma, entende-se que os fendbmenos que emergem na
vida social, sejam eles de distintos caracteres, afetam também
a moda e o comportamento de consumo de moda. Assim como
as Grandes Guerras afetaram a moda e o comportamento de
consumo de moda (CARVALHAL, 2016) estima-se que uma crise
global, resultante da pandemia, possa também trazer impactos
para este setor.

Logo, a pandemia vivida no ano de 2020, ndo € a primeira crise
que a industria da moda enfrenta. Ao longo da histéria da moda,
as roupas foram sofrendo alteracdes, consequéncia das varias
crises. As vezes pequenas mudancas, outras vezes mudangas de
maiores proporgoes. Algumas precisavam ser funcionais, outras
eram limitadas pela escassez das matérias-primas. Um exemplo
disso aconteceu durante a Primeira Guerra Mundial:

[...] mudou diversos aspectos sociais e historicos. Devido a
presenga dos homens em campos de batalha, as mulheres
assumiram suas posigdes nos setores sociais, resultando em mais
uma alteragdo da moda feminina. A fim de facilitar os movimentos
do corpo, os comprimentos das saias encurtaram e os espartilhos
foram banidos do uso diario, utilizando tecidos mais leves e ndo
luxuosos (CARVALHAL, 2016, p. 14).

De acordo com Lobo, Limeira, Marques (2014), ainda durante
a Primeira Guerra Mundial em 1915, muitos estilistas e costureiros

%



123

de Paris comegaram a criar pegas em suas cole¢gées com estilo
militar, na maioria de cor caqui. As roupas femininas ganharam
bolsos funcionais e espagosos, tudo era inspirado nos uniformes
usados pelos militares da época. Os conjuntos levemente
acinturados e jaquetas, faziam parte dos desfiles. Por causa da
durabilidade, os tecidos mais utilizados eram a sarja e o fustéo.

Mesmo que a moda possa parecer somente glamour, as crises
geradas ao longo da histéria da humanidade mostram que ela,
materializada pelas roupas, sdo um dos primeiros fenbmenos
sociais a acompanhar tais adversidades. Ela se reinventa, seja nos
materiais que utiliza, nas formas que adere, nas funcionalidades
que busca, nas cores que elege. E seu mercado e forma de
consumo também assumem outras posturas. Segundo Lobo,
Limeira, Marques (2014), a queda da Bolsa de Valores de Nova
lorque, de 1929, a Crise do Mercado de Agbes de 1988 e a Grande
Recessao de 2008, foram exemplos de grandes crises econémicas
vivenciadas pela humanidade. Sabe-se que marcas conceituadas,
como exemplo, Gucci, Louis Vuitton, Prada e Chanel, superaram
esses e outros obstaculos e, por isso, buscar compreender certas
atitudes dessas e de outras marcas de moda do passado, podem
levar a compreender como as empresas de moda hoje poderiam
agir em meio a pandemia atual.

2.5 MUDANCAS NO COMPORTAMENTO DE CONSUMO

Sabe-se que o comportamento € um conjunto de agdes
manifestadas por um individuo com base no meio social em que
vive. Para Carvalhal (2016) € um dos fatores mais relevantes para
a moda. Segundo o autor:

O Consumidor contemporaneo esta mais fluido. Tem mais informacao,

possibilidades, poder de compra, senso critico, € por isso nado se

identifica mais com apenas um estilo ou marca. Isso tudo contribui para
o crescimento de um processo de ‘individualizagado’, como diria Jung,
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que tem a ver com o exercicio de se individualizar, evoluindo de um
estagio infantil de identificagdo para um estado de maior consciéncia e

diferenciacédo (CARVALHAL, 2016, p. 15).

O executivo-chefe de um grupo americano que controla
grandes marcas, chamado Capri, John Idol, menciona que nos
ultimos anos, o comportamento do consumidor de moda sofreu
alteracdes e que a pandemia atual somente acelerou essas
mudangas (YAHN, 2020). Principalmente com o isolamento social,
que impds na populacdo parte da mudanca de comportamento
nos consumidores, deixando-os inseguros em frequentar espagos
publicos. Com o comércio on-line ascendente, a medida que mais
consumidores se tornarem adeptos a ele, outros canais, como o
varejo tradicional de lojas fisicas, podem sofrer quedas nos lucros
e, assim, impactar o mercado de trabalho e outros aspectos.
Concorda-se com Carvalhal (2016, p. 61), com o fato, que se
existem “grandes forgas atuando na alteragdo do comportamento
de consumo”. A pandemia acelerou o amadurecimento do
consumidor. E somente pelo “comprometimento com o outro que
vai fazer as marcas prosperarem (e se segurarem)” (CARVALHAL,
2016, p. 61). O mercado de moda precisa estar um passo a frente
e se reinventar mais uma vez.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa é de natureza aplicada, forma de abordagem
mista e exploratéria quanto aos objetivos. Para tanto, utilizou-se
dos seguintes procedimentos técnicos: pesquisa bibliografica,
pesquisa documental, levantamento, questionario e entrevista.

De acordo com Zanella (2013), a pesquisa aplicada é
aquela que busca trazer solugdes para os problemas humanos.
Quanto a abordagem mista, pode-se dizer que compreende a
combinagdo de meétodos qualitativos e quantitativos. Ou seja,
utiliza-se tanto uma abordagem qualitativa, que busca realizar
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uma analise por meio de descri¢des detalhadas de determinado
fendbmeno e quantitativa, que compreende dados representados por
numeros, percentuais, graficos estatisticos etc. (GALVAO; PLUYE;
RICARTE, 2017).

Ja a pesquisa exploratdria quanto aos objetivos, visa formular
“‘problema e hipdteses, registra sistematicamente os dados e os
analisa com a maior exatiddo possivel” (MARCONI; LAKATOS,
2017, p. 18).

Quanto aos procedimentos técnicos, segundo Marconi e Lakatos
(2017), a pesquisa bibliografica € uma fonte de dados confiavel e de
maior aceitacao, além de ser a base para se iniciar uma pesquisa. A
pesquisa documental é a coleta de dados de forma oral, escrita ou
visual. Ja o levantamento, € uma pesquisa que solicita informagdes
a determinado grupo de pessoas (LUDWIG, 2015, p. 120). Para Flick
(2012), a entrevista e o questionario trazem informacgdes de formas
distintas. Segundo o autor, no questionario, as perguntas sdo mais
especificas, em ordem determinadas e com possiveis respostas ja
programadas (perguntas fechadas), possibilitando apenas vez e
outra uma resposta mais ampla (perguntas abertas). Enquanto as
entrevistas possuem perguntas que permitem ao entrevistado usar
suas proprias palavras com mais liberdade de expressao.

Para responder o questionario, selecionou-se consumidores de
moda de diversas classes sociais, géneros e idades, provenientes
da cidade de Brusque e regido. O recorte de selecdo se deu,
levando em conta pessoas que consomem moda, por isso, pode-se
perceber uma ampla possibilidade na selecéo e a ndo necessidade
de filtro para fatores como género e idade. Assim, conseguiu-se
uma amostragem de 25 respondentes. O questionario aplicado teve
um total de dezessete perguntas: cinco abertas e doze fechadas.

E para as entrevistas, buscou-se realizar com empresarios que
vendem produtos de moda em Brusque e/ou Regido. Também
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aqui teve-se géneros e idades variados, no qual a amostragem foi
de quatro entrevistados: trés mulheres e um homem. A entrevista
contou com doze perguntas, que foram realizadas de forma
estruturada e ja estabelecidas previamente. Antes dessa realizagao,
aplicou- se o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE),
que garante o anonimato dos entrevistados e permite que os dados
coletados sejam publicados na pesquisa.

O questionario foi enviado de forma virtual aos respondentes.
Para tanto, utilizou-se a plataforma digital chamada Google Forms,
que permite realizar tanto perguntas fechadas quanto perguntas
abertas. Ja para as entrevistas, fez-se uso de aplicativos e
plataformas parachamadas de video de acordo com adisponibilidade
dos entrevistados.

Por se tratar de uma pesquisa de abordagem mista, o tratamento
dos dados coletados ocorreu de forma distinta na analise do
questionario e na analise das entrevistas.

Para o questionario utilizou-se de uma abordagem de analise
quantitativa, e se expressou por meio de numeros, percentuais,
graficos e tabelas dos dados encontrados. Ja para a entrevista, que
possui um grupo mais restrito e as respostas obtidas sdo pessoais
e descritivas, fez-se uso de uma abordagem de analise qualitativa.
Isso porque se levou em conta o ponto de vista de Viena (1996 apud
ZANELLA, 2013), que menciona que as pesquisas qualitativas e
quantitativas ndo sdo uma dicotomia, mas um complemento, uma
continuacao.

Os dados obtidos, por meio do questionario e das entrevistas,
sdo sustentados e arrematados por pesquisas bibliograficas e
documentais, que permearam todo o processo da pesquisa.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Com base na problematica da pesquisa, realizou-se
um questionario com os consumidores de moda durante a
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pandemia do coronavirus, para analisar seus comportamentos
de consumo de moda durante essa fase e caracterizar quais
sao os elementos da crise gerada pela pandemia.

Porém, sentiu-se também a necessidade de aplicar entrevistas
com empresarios da area de moda para levantar quais sdo os
principais fatores que causam as mudancas de comportamento do
consumidor de moda e para buscar solugdes para o mercado de
moda em meio a pandemia.

Portanto, a seguir serdo apresentadas as principais percepgoes
sobre os resultados obtidos com a pesquisa empirica.

4.1 PERFIL DO CONSUMIDOR E PROCESSO DE
CONSUMO

4.1.1 Identidade dos respondentes

Comeca-se tratando do perfil dos respondentes do questionario.
Assim, quanto a identidade dos entrevistados foram feitas quatro
perguntas: 1. idade, 2. género, 3. cidade e 4. profissdo. Os nomes,
contudo, néo fizeram parte dessas perguntas com o intuito de
manter as identidades em sigilo.

Demonstra-se no Quadro 2, elaborado com base nos dados
coletados quanto a idade dos respondentes para que se tenha
nocao do perfil deles:

Quadro 2 - Questionario on-line - ldade

Idade
17 a 20 anos 1
21 a 30 anos 5
31 a 40 anos 8
41 a 50 anos 4
Mais de 51 anos 7

Fonte: As autoras (2020).
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A pesquisa ndo possuia uma faixa etaria definida, e sim foco
em todos os consumidores de moda de forma geral, conforme
ja mencionado. Porém, fez-se a separagdo da idade dos
entrevistados, com o objetivo de detectar os comportamentos e
mudangas de acordo com a faixa etaria.

Pode-se dizer que houve um maior indice de entrevistados
entre 31 a 40 anos. As mudancas de comportamento de consumo
ficaram por conta da necessidade das limitagbes de cada individuo.
O entrevistado, que ficou entre 17 a 20 anos, manteve a renda,
mas expressa que ndo comprou produtos de moda nesse periodo.
Pessoas entre 21 a 30 anos e 31 a 40 obtiveram varia¢des na renda:
enquanto alguns aumentaram suas rendas, outros mantiveram ou
diminuiram-na. Contudo, independentemente de suas rendas, todos
continuaram comprando mesmo que em menor quantidade. Nessa
faixa etaria, alguns ja consumiam moda de forma on-line, enquanto
outros passaram a comprar durante a pandemia. Os consumidores
entre 41 a 50 anos manifestam que mantiveram a renda estavel,
contudo pararam de comprar produtos de moda. Segundo Neves
(2020), alguns especialistas consideram que pessoas a partir dos 45
anos sao consideradas grupo de risco na obtengao da Covid-19, por
isso, estima-se que talvez esse grupo tenha deixado de sair de casa
pela inseguranga e, consequentemente, deixaram de consumir.
Todavia 0 mesmo nao ocorreu no grupo de participantes com mais
de 51 anos. Nesse grupo se identificou a mais expressiva diminui¢cao
de renda; no entanto, percebeu-se que ndo deixaram de comprar
produtos de moda e de frequentar as lojas fisicas, visto que néo
possuem confianga nem habito de fazer compras on- line.

Quanto ao género, observou-se que a maioria dos respondentes
dessa pesquisa se identificam com o género feminino, que
contabiliza 76%. Os outros 24% se identificam com o género
masculino, como se pode ver no Grafico 1, a seguir:
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Grafico 1 - Questionario on-line - Género

Género

24%

= Masculino
= Feminino

76%
Fonte: As autoras (2020).

Tendo em vista a localidade que residem os respondentes,
deixou-se a pergunta aberta para que eles pudessem informar.
Obteve-se uma variedade de cidades, apesar disso, a maioria dos
questionados se localiza em Brusque ou entdo, em cidades da
Regido. Quantos as areas profissionais dos entrevistados, também
se obteve consideravel diversidade. Entretanto houve recorréncia
em profissdes ligadas ao setor téxtil e de confecgéo, seja comercial
ou industrial. Acredita-se que o resultado tenha apontado para
essas profissdes e areas de atuacao, tendo em vista o cenario
no qual ocorreu a aplicagdo dos questionarios. De acordo com o
Sebrae (2019), as atividades que mais geram emprego e renda na
cidade de Brusque ¢é a confeccao de pecas de vestuario.

4.1.2 Perfil econémico e processo de consumo

De acordo com o perfil econbmico dos respondentes,
identificou-se que 44% manifestaram continuar mantendo sua
renda igual ao periodo anterior a pandemia, ao passo que 8%
obtiveram aumento na renda nesse mesmo periodo. Porém, para
a maioria, ou seja, 48% dos entrevistados, houve uma diminuigdo
de renda durante a pandemia. Isso porque, alguns ficaram sem
trabalhar ou entdo, houve diminuicdo de horas de trabalho e, por
isso, redugdo de renda. Segundo Silveira (2020) para o Portal
G1, entre maio e setembro de 2020, houve um aumento de 4,1
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milhdes de desempregados no Pais, em decorréncia da pandemia
do coronavirus. Também houve uma diminuigdo na renda dos
brasileiros, visto que 46% da populagao constatou uma diminuigéao
na renda familiar (CARRANGCA, 2020). Na sequéncia, € possivel
visualizar por meio do Grafico 2, os dados mencionados:

Grafico 2 - Questionario on-line - Renda
Renda

8%

= Renda se mateve
estavel

e = Diminui¢do na rends

48%
Aumento na renda

Fonte: As autoras (2020).

Quanto ao consumo foram coletadas informagdes sobre a
frequéncia de consumo de produtos de moda antes e durante
a pandemia. Pode-se constatar por meio da analise dos dados
expostos no grafico subsequente, que houve uma consideravel
diminuicdo no consumo de produtos de moda durante a pandemia,
em comparacdo aos habitos de consumo que os participantes
estavam habituados em anos anteriores. Para tanto, foram realizadas
duas perguntas: com que frequéncia consumia produtos de moda
antes da pandemia e com que frequéncia consumiu produtos de
moda durante a pandemia. Ambas possuiam escalas de respostas
similares, na modalidade de multipla escolha, assim, pode-se
observar de forma comparativa esses dois momentos. Porém, como
na etapa de aplicagdo do questionario a pandemia ainda nao era
recorrente ha um ano, optou-se por utilizar respostas médias, de
acordo com o periodo que ela se encontrava presente no Pais.

Notou-se que antes da Pandemia havia uma maior frequéncia
de compra. Ou seja, existia um maior numero de pessoas que
consumia moda mensalmente (32%) ou com uma frequéncia
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trimestral (32%). Durante a pandemia, porém, a maioria manifestou
que comprou produtos de moda apenas uma vez (40%). Ja outra
parcela disse que comprou de duas a trés vezes (20%) e outros,
contudo, mencionaram nao haver comprado nada (20%). Tais
dados s&o os mais expressivos de cada uma das perguntas,
respectivamente, conforme é possivel visualizar no Grafico 3:

Grafico 3 - Questionario on-line - Frequéncia de consumo.

= Antes da pandemia Frequéncia Consumo

® Durante a
pandemia

13
8 8
5 6 5
3
1 1
J E 0 1
Nenhuma Umavez Acada6 De3em 3Todomés Toda

vez ao ano meses meses semana
Fonte: As autoras (2020).

Optou-se também por questionar quanto aos valores gastos
com produtos de moda. Nesse quesito foram realizadas duas
perguntas, uma remetia ao periodo antecessor a pandemia e outra
durante a pandemia. Assim como nas perguntas anteriores, aqui
também se fez uma espécie de comparativo; contudo, levou-se
em conta que o periodo que compreende o decorrer da pandemia
ainda nao transcorre ha um ano. Antes da pandemia, a maioria
manifestou consumir de mil a trés mil reais ao ano. Durante a
pandemia, em um periodo de sete meses, visto que o questionario
foi realizado em outubro, os respondentes mencionaram que:
menos de mil reais até o momento (32%); menos de 300 reais até
0 momento (28%); menos de 500 reais até o momento (20%); zero
reais até o momento (12%) e aproximadamente até dois mil reais
até o momento (8%). Fazendo-se um comparativo, da mesma
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forma como ocorreu uma diminuigdo na frequéncia de consumo,
houve também diminui¢cdo no valor total de consumo de produtos
de moda durante a pandemia, como demonstra o Grafico 4:

Grafico 4 - Questionario on-line - Valores de consumo.
Valores de consumo

= Antes da pandemia

= Durante a pandemia

1
0-0 0 0

Zero reais  Até 300 Até 500 A6 1.000 De 1.000a De3.000a De5000a Maisde
reais reais reais 3.000 reais 5.000 reais 10.000 reias10.000 reais

Fonte: As autoras (2020).

No que se refere a analise de dados, dos principais meios em
que os respondentes costumam fazer compras, contemplou-se
as seguintes opgodes: loja fisica, site (e-commerce da loja), site
(marketplace), catalogo, Instagram, Facebook, WhatsApp e outros.
Embora note-se que mesmo durante a pandemia, a maioria ainda
aprecie comprar em lojas fisicas, houve um aumento no numero
de pessoas que manifestou comprar mais em sites, sejam eles
e-commerces ou marketplace, durante a pandemia. Em numeros,
antes da pandemia o percentual de pessoas que comprava em lojas
fisicas era de 84%, ja durante a pandemia este nimero reduziu
para 52%. Contudo houve consideravel aumento no consumo
on-line, tendo em vista todos os meios: site (e- commerce), site
(marketplace), Instagram, Facebook e WhatsApp). De 12%, antes
da pandemia, foi para 48% no periodo de pandemia, conforme é
possivel visualizar nos Graficos 5 e 6).

Perguntou-se também quanto a percepgédo dos respondentes
sobre o consumo de moda durante a pandemia. Trinta e dois por
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cento deles acreditam que ndo houve mudanga no comportamento
de consumo de produtos de moda,

Gréfico 5 - Questionario on-line - Principal meio de compra.
Antes da pandemia

= Loja fisica
u Site - E-commerce da loja

= Site - Marketplace (Exemplo:
Mercado Livre, Dafiti, Enjoei, Kanui,
Zattini, Elo7, etc.)

Catalogo

A%
8%

® Instagram
84%  uFacebook
® WhatsApp

u Mescla entre loja fisica e site

Fonte: As autoras (2020).

Grafico 6 - Questionario on-line - Principal meio de compra.

Durante a pandemia

= Loja fisica
= Site - E-commerce da loja

= Site - Marketplace (Exemplo:

4% 4% Mercado Livre, Dafiti, Enjoei, Kanui,
4% Zattini, Elo7, etc.)
12 :
. Catalogo
52%
= Instagram
E4%
= Facebook
u WhatsApp

= Mescla entre loja fisica e site

Fonte: As autoras (2020).

enquanto 68% consideram que houve mudangas nesse sentido.
Destaca-se que os participantes puderam justificar sua resposta e,
assim, expressar os motivos de sua crenca sobre tais mudancas
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de comportamento de consumo. Ao darem seu retorno, pbéde-se
perceber que algumas respostas convergiam entre elas. Por isso, a
maioria destacou caracteristicas, tais como: isolamento social, falta
de dinheiro, conscientizacao sobre o excesso de consumo, mudanca
de escolha de produtos para um estilo mais confortavel etc.

Também submeteu-se o questionamento: “suas prioridades
de consumo de moda mudaram?” Dos 25 respondentes, 80%
notou uma mudanca em sua prioridade de consumo e passou a
comprar menos produtos de moda; 16% diz continuar consumindo
da mesma forma que antes e 4% que mudou o estilo de produtos
consumidos. Segundo Serpa (s/d) a moda possui um mercado
voltado para questdes relacionadas a atos sociais, como sair de
casa, frequentar festas, trabalho etc. Porém com a pandemia a
prioridade de consumo mudou, com isso houve uma queda de
78% das vendas do mercado. Além disso, surge a necessidade
€ 0 espacgo para se comprar e utilizar produtos mais confortaveis
e pegas basicas, com o intuito de ficar em casa. Diversos
consumidores apontam que passaram a utilizar roupas mais
basicas no dia a dia (SERPA, s/d). Percebe-se que ninguém
mencionou ter passado a comprar mais produtos de moda durante
a pandemia. A seguir, demonstra-se no Grafico 7, o mencionado:

Gréafico 7 - Questionario on-line - Percepgéo de consumo.

Prioridades de consumo

= Comegou a comprar menos
produtos de moda

16% = Continuou comprando produtos de
4% moda,poréem compro estilo de
pegas diferentes

Passou a comprar mais produtos
de moda do que comprava antes
80%

Continua consumindo produtos de
moda da mesma forma gue antes

Fonte: As autoras (2020).
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No que tange aos requisitos de consumo, notou-se variagdes
consideraveis em diversos aspectos. A pesquisa aponta que houve
uma maior preocupacao relacionada ao pregco dos produtos.
Nota-se ndo somente no aspecto prego, mas também no quesito
promocao. Também a facilidade de compra € uma condicao nesse
cenario. Outro fator relevante é que as pessoas passaram a
comprar mais de empresas locais, contudo, passaram a considerar
menos importante durante a pandemia, comprar de empresas que
sejam corretas socialmente e ecologicamente. A qualidade da peca
também demonstra ter caido apds o periodo de pandemia, assim
como gostar da peca, marca, beleza da pecga e conforto. O item
conforto chama a atengéo, pois acima € mencionado por alguns
participantes, como um dos fatores de mudang¢a na compra de
novos produtos pos-pandemia. Tais dados na integra, assim como
as quantidades numeéricas, podem ser vistos no Grafico 8, a seguir:

Grafico 8 - Questionario on-line - Requisitos de consumo.
Requisitos de consumo

Promogao = Durante a
pandemia
Vejo se realmete
preciso do produto
Comprar de empresas
corretas = Antes da

Comprar em empresas pandemia

locais e pequenas
Facilidade de compra

Condigbes de compra
(parcelamenta)

Gostar da pega |
Beleza da peca |
Conforto
Qualidade
Prego

Mercs. [
Fonte: As autoras (2020).
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Ao fim do questionario, os respondentes puderem deixar
registrados suas consideragbes sobre sua experiéncia de
consumo de moda antes e durante a pandemia do coronavirus.
Obteve-se diversas contribuicdes oportunas que contemplaram
essa pesquisa. Um participante disse: eu acho que ANTES da
pandemia as pessoas compravam desenfreadas, DURANTE a
pandemia as pessoas estdo segurando mais seu dinheiro para o
que é mais necessario como alimentagao, saude do que a propria
MODA (Participante 3, 2020).

Outro questionado destacou que hoje principalmente procuro
por produtos que me oferegam algo a mais, preferivelmente
algo que ja tinha em mente de comprar ou fazer, com isso
ja economizo (Participante 8, 2020). Contudo, a maioria dos
comentarios salientam que comegaram a pensar mais antes de
consumir, como vemos nessa afirmagéao: “para mim, todos estao
comprando o mais necessario, mas sem deixar a moda de lado
[...]" (Participante 15, 2020).

4.2 EMPRESAS E O PROCESSO DE CONSUMO
DURANTE A PANDEMIA

As entrevistas foram realizadas com quatro proprietarios(as)
de empresas e marcas de moda, por meio de doze perguntas
estruturadas e preestabelecidas. Buscou- se compreender o
cenario empreendedor de moda perante a pandemia e seu
isolamento social. Para tanto, entrevistou- se empreendedores(as)
do comércio e da industria, de diversos portes empresariais,
estabelecidos(as) em Brusque e Regido, de forma a analisar
as medidas tomadas durante a pandemia para solucionar os
problemas causados em seus negocios.

Ao se depararem com a pandemia, causada pelo coronavirus,
em margo de 2020, os(as) entrevistados(as) manifestam que se
viveu um momento confuso, tanto por parte dos consumidores
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como por parte dos empresarios, visto o cenario de incertezas e o
Lockdown estabelecido. Cem por cento dos entrevistados afirmam
que foram prejudicados pela pandemia de alguma maneira. Uma
entrevistada menciona: “Foi chocante! As pessoas nido sabiam
nem o que elas queriam. No primeiro més da pandemia a gente foi
muito prejudicado n&o so financeiramente, mas também a questao

Quadro 3 - Diferengas entre as crises

Medidas Adotadas Perante A Pandemia

produtos nas
Redes Sociais
e entregou
para prova em
casa.

Entrevistada 1| Entrevistada 2 | Entrevistada 3 | Entrevistado 4
- Investiuem | - Renegociou: | - Fez mais - Reduziu
pecas mais prazos com divulgagdo nas | custos.
confortaveis | fornecedores, | Redes Sociais. | - Se adequou
que se aluguel com | - Entregou em as normas de
adequaram proprietario e domicilio as higiene
ao estilo prazos de pecas que estabelecidas
Home Office. | pagamento de | eram pelo governo.
- Forneceu salario com escolhidas - Reduziu
sacola de funcionarios. pelos clientes | encargos e
prova com | - Interagiu on- por meio de jornada de
roupas para | line com os imagens. trabalho.
o cliente clientes, - Atendeu na - Prorrogou
provar em promovendo loja fisica com | impostos.
casa. aproximagao. hora marcada.
- Ofereceu

Fonte: As autoras (2020).

psicolégica de ndo saber para onde ir. Ndo entender o momento
atual” (Entrevistada 1, 2020). Conforme os dados coletados, até
segunda quinzena de junho do vigente ano, o Instituto Brasileiro
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de Geografia e Estatistica (IBGE) registrou que 62,4% das
empresas nacionais foram afetadas de forma negativa em reflexo
da pandemia (CAMPQOS, 2020).

Em concordancia com a maioria dos setores, esses(as)
empresarios(as) tiveram seus negocios paralisados por algum
tempo. Uns permaneceram fechados por quinze dias, outros,
porém, por quase trés meses. Eles(as) alertam que, mesmo com
o retorno concedido pelas autoridades, em algumas cidades
“foi muito dificil, foi como fazer tudo de novo!” (Entrevistada
2, 2020). Tanto o recebimento dos pedidos dos fornecedores
quanto as vendas, a adesdo dos consumidores a compra e a
producao “a adesdo” foi comprometida. Também as restricdes
exigidas para o retorno das atividades foram um desafio de
adaptacdo. No comércio, o consumidor ficou impedido de provar
as pecgas, exigiu-se o uso de mascaras, o uso de alcool em gel, o
distanciamento, o limite de pessoas. Tudo isso com sancbes para
os estabelecimentos que ndo seguirem as normas. Nas fabricas
houve uma redugao consideravel de funcionarios por turno, o
que levou a diminuicdo de producéo, cancelamento de pedidos,
demissdes e perda de prazos.

Salienta-se que os empresarios tiveram que se atentar, nao
somente para os termos legais que haviam mudado, mas também
ao comportamento dos consumidores de moda. Precisou-se
entdo, entender e atender as novas necessidades de consumo,
para se manterem operantes. Logo, é possivel identificar em suas
manifestacdes, afirmag¢des, como: Consumiram menos produtos
de moda e também de forma diferente. Eu vejo que as pessoas
compram agora um pouco mais conscientes, e ndo comprando
mais, do que realmente estao precisando (Entrevistada 2, 2020).
Para Nassif, Corréa e Rossetto (2020), no cenario empresarial
diante da pandemia, torna-se necessario um olhar estratégico e
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inovador, a fim de atender as modificagées no padrao de consumo,
para manter a operagéo do negocio.

Os entrevistados afirmam que as decisbes tomadas foram
essenciais para que 0s seus negoécios se mantivessem ativos. Os
quatro participantes disseram que realizaram redugéo de custos
e todos tentaram, da melhor forma, honrar seus compromissos
tanto com funcionario quanto com fornecedores. Uma das
empresas relatou que uma decisdo bem importante foi ver todas
as mercadorias que a gente ja tinha comprado. Conversamos com
todos os fornecedores um por um (Entrevistada 2, 2020). Assim
como em todas as empresas, foi necessario se adequar as medidas
do governo, para redugdo de encargos e jornada de trabalho dos
funcionarios e com ajuda também da redugado nos impostos.

As empresas e marcas tiveram que repensar a forma de
vender seus produtos. Isto €, mudaram suas estratégias de venda,
passando ainvestirmais emdivulgacdes nasredes sociais e vendas
on-line. Para as empresas do comércio, notou-se que algumas
ja possuiam uma estratégia on-line, mas que foi reestruturada e
intensificada durante a pandemia. Além disso, buscaram maneiras
de realizar o atendimento na loja em concordancia com normas
de higiene exigidas, conforme afirma a Entrevistada 3 (2020):
“As clientes escolhiam pela foto e levamos as pecas em casa,
também marcamos hora para que as clientes pudessem vir e olhar
as pecas na loja, claro com mascara e muito alcool em gel’. Outra
empresa mencionou que com a chegada do inverno, apostou na
produgcdo de pegas mais confortaveis e ‘foi um sucesso’ afirma
a Entrevistada 1 (2020). Outro dado consideravel em relacao as
novas estratégias tomadas durante a pandemia, foi o contato
constante com os consumidores, ainda que para saber como
estavam. Mesmo com a distancia fisica necessaria, buscou-se
manter uma proximidade por meio de meios digitais e de telefonia:
foi mesmo um trabalho assim, bragal e manual de ligar uma por
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uma, mandamos mensagens para ver como é que estavam, como
estava se comportando, como estava a empresa delas, a familia,
se elas precisassem de alguma coisa que a gente estaria ali. Todo
mundo agradeceu e hoje, estou muito feliz. (Entrevistada 2, 2020).
Diante da similaridade entre os concorrentes, o relacionamento
com os clientes torna-se uma relevante vantagem competitiva nos
dias atuais. (GONCALVES; MACHADO; MARQUES, 2020)

Logo apos, € possivel vislumbrar no Quadro 3, as medidas que
foram adotadas pelas empresas em questdo, para perpassar o
periodo de pandemia.

Percebe-se que somente um entrevistado ndo aborda estratégias
de venda dos produtos, mas declara as estratégias de gestdo como
principal atitude tomada diante da pandemia. A entrevistada 2,
também cita as estratégias de gestéo, contudo, ndo deixa de expor
as medidas relacionadas a venda dos produtos. Aponta-se que
todos(as) os(as) participantes mencionaram em algum momento a
necessidade de reduzir custos durante esse momento, todavia nem
todos comentam essa estratégia nas medidas tomadas perante a
crise da pandemia do novo coronavirus.

Somente uma entre as quatro empresas entrevistadas, nao
teve um declinio financeiro durante a pandemia, em comparacéao
ao mesmo periodo no ano anterior. Isso porque ja atuava de forma
on-line desde 2017 e possuia estrutura e conhecimento para lidar
com essa pratica, fazendo com que sua adaptagao fosse quase
instantdnea, mesmo assim, menciona que no primeiro més da
Pandemia, suas vendas reduziram muito, pois as pessoas ficaram
com medo de gastar por n&o saber o que iria acontecer. Segundo
essa entrevistada, as pessoas comegaram a ficar mais espertas.
‘Poxa, eu visto tamanho 42 ou eu visto 44?’ E confiaram mais nas
compras 100% on- line. Comegaram a perceber o seu proprio
corpo. E estranho falar que estd melhor. E uma pandemia, é
dificil, mas o que eu percebo € que a vontade de consumir nunca
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diminuiu, ela esta sempre ali latente, s6 muda o que se quer
consumir”. (Entrevistada 1, 2020).

Por fim, pdde-se constatar por meio das falas deles(as), que
existiu uma mudanga no comportamento de consumo de
produtos de moda gerados pela pandemia do coronavirus. Seja
pela consciéncia em relagdo a quantidade que se consome,
ou o tipo de produto que se consome. Porém mais que isso,
percebe-se sobre a forma como se consome, atingindo, assim,
novas possibilidades e modalidades, como acontece com as
vendas on-line.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio da investigagao, pode-se compreender como as
pandemias e crises globais afetam o comportamento de consumo
de moda e dessa forma, trazer possiveis solugdes ao problema
do estudo em questdo. Verificou-se, assim, que a moda se
encontra conectada ao comportamento do consumidor e que o
comportamento de consumo esta relacionado ao sujeito e as suas
necessidades, e por fim, suas necessidades dependem do meio
em que se vive e de seus acontecimentos.

Para cumprir com o objetivo geral do estudo, identificou-
se a necessidade de realizar levantamentos bibliograficos e
documentais acerca do tema, para compreender acontecimentos
similares a crise vivida atualmente, e de que forma estes
afetaram a moda em determinados periodos. Também viu-se
como fundamental, realizar o questionario e as entrevistas para
se entender o comportamento de consumo de moda durante a
pandemia do coronavirus, tanto pelo olhar do consumidor como
pelo olhar do empresariado.

Logo, péde-se notar ao longo da histéria, como as crises globais
interferem diretamente na moda e no comportamento de consumo
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de moda. Com a chegada do Sars CoV-19 e, por consequéncia, o
inevitavel isolamento, as necessidades dos consumidores em relagao
aos produtos de moda, também sofreram alteracdes. Constatou-se
entdo, que houve uma diminui¢gdo no consumo de produtos de moda,
tanto pelo isolamento social, que restringiu 0 acesso as lojas fisicas
e demonstrou a ndo necessidade de possuir novos produtos pelo
fato de se estar somente em casa. Mas também por insegurancas
econdmicas, especialmente no inicio, quando nao era possivel
compreender o rumo dessa pandemia.

Apurou-se que os desejos estéticos e funcionais dos produtos
foram impactados com as mudancgas. Percebe-se uma maior
aderéncia na compra de produtos com apelos voltados ao conforto e
ao bem-estar, necessarios a nova realidade Home Office. E curioso
notar que no questionario, os respondentes expdéem questdes
relacionadas ao conforto, mais relevantes antes da pandemia do
que durante ela. Porém na pergunta aberta do dito questionario e
também em relato dos entrevistados, que sdo empreendedores,
percebe-se exposto que essa questdo de comodidade é levada
como primordial nesse momento. Entdo, estima-se que talvez
possa haver ocorrido algum erro de interpretagéo na pergunta de
multipla escolha do questionario.

De acordo com o processo de venda dos produtos de moda,
ficou evidente o movimento de transicdo da loja fisica para as
possibilidades digitais. Estima-se que esse movimento ja ocorria
de forma gradual, mas aconteceu de maneira mais intensa,
por causa da pandemia. Contudo, mesmo de forma on-line, os
processos de venda ainda continuam focados no atendimento
e no relacionamento ao cliente. Também as empresas que ja
realizavam atendimento de forma on-line, antes da crise, sofreram
menos com os impactos gerados pela pandemia, visto que
possuiam certa estrutura e conhecimento na forma de agir.
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Em relacdo aos consumidores e marcas repensarem o
comportamento de consumo, percebeu-se nos requisitos de
consumo, que talvez n&o seja como se acreditava inicialmente.
Viu-se sim, uma mudanca nas atitudes relacionadas a necessidade
e a conscientizagao de compra, que demonstram a reflexao sobre
comprar o que de fato se precisa naquele momento. Também
percebeu-se um aumento no nimero de pessoas que passaram
a adquirir produtos de comerciantes e produtores locais. Houve
consideravel aumento quanto aos aspectos relacionados ao
preco, tornando-se um topico fundamental no momento. Contudo
os participantes evidenciaram que, atualmente, preocupam-se
menos com qualidade e durabilidade das pecas, bem como em
comprar de empresas socialmente e ecologicamente corretas.

Portanto se vé como possibilidade para o periodo que transcorre
e no pos-pandemia, estratégias voltadas a vendas de forma on-
line, sem deixar de considerar o olhar atento ao consumidor como
foco. Percebe-se ainda, certa inseguranga do consumidor na
compra de produtos de moda de forma digital; porém, ja houve um
salto consideravel nessa diregcdo, em decorréncia da pandemia.
Torna-se essencial, que as empresas de moda estejam atentas as
pequenas mudancas das necessidades dos consumidores, e se
adaptem, para se prepararem as mudancgas e, assim, ndo tenham
que enfrenta-las de forma tdo abrupta.
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A PERCEPCAO DAS
CONSUMIDORAS

DE SC SOBRE A
IDENTIDADE DE
PRODUTO E MARCAS

DO SEGMENTO
ADVENTURE WAR

NICOLETTI, Julia Merisi;
DEL-VECHIO, Roberta.

1 INTRODUGAO

A pratica de esportes de aventura é culturalmente associada
ao sexo masculino por envolver resisténcia, forga e disciplina de
quem os pratica. Porém esse cenario vem mudando. Atualmente,
muitas mulheres vém praticando esse tipo de esporte que é visto
como um estilo de vida pelos seus adeptos. Ndo é apenas treinar
e competir, trata-se de uma busca para descobrir seus proprios
limites e supera-los (PUDLES, 2004 apud BERTON, 2006).

Essa distingédo entre os géneros também pode ser percebida ao
analisar as marcas do segmento adventure wear. Encontram-se
muitas marcas no mercado, tanto internacional quanto nacional,;
porém, no quesito roupas existem muitas opg¢des para o publico
masculino e poucas para o publico feminino. O que se encontra
sdo poucas pegas que sao adaptadas de um publico para o outro,
com poucas opgdes de cores e modelagens ndo exploradas

profundamente. Segundo relato de Berton (2006, p. 2), “o
preconceito com a mulher na pratica de esportes, principalmente
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os de aventura, peca pela falta de roupas proprias, com
modelagem e bases de tecidos femininas e confortaveis”.

Nesse contexto, o presente estudo tem como objetivo geral:
investigar a percepgao das consumidoras, da classe B2 e C1,
que praticam esportes de aventura e consomem adventure wear
das regides do Vale do lItajai, Vale do Rio Tijucas e da regido Sul
de Santa Catarina, sobre a identidade de produtos e marcas do
segmento.

Para alcancgar o objetivo geral foram delimitados os seguintes
objetivos especificos: a) verificar quais produtos e marcas
as consumidoras jovens da classe B2 e C1, que consomem
adventure wear das regioes do Vale do Itajai, Vale do Rio Tijucas
e da regido Sul de Santa Catarina, conhecem e acham mais
relevantes; b) identificar o motivo pelo qual as consumidoras
jovens da classe B2 e C1, que praticam esportes de aventura
das regides do Vale do Itajai, Vale do Rio Tijucas e da regiao
Sul de Santa Catarina, consomem determinadas marcas; c)
analisar os principais aspectos em relagdo ao produto, que as
consumidoras jovens da classe B2 e C1, que praticam esportes
de aventura em Santa Catarina apontam como importantes para
a pratica da atividade.

Esta pesquisa € importante, pois existem poucas informacdes
a respeito da consumidora desse segmento, neste mercado que
€ culturalmente masculinizado.

As etapas da pesquisa iniciaram com uma revisao de
referencial teérico em que foram abordados os assuntos: marca
e desenvolvimento de produto, comportamento do consumidor
e segmento adventure wear e a pratica em Santa Catarina.
Em seguida, apresentam-se os procedimentos metodoldgicos;
logo, a pesquisa e a respectiva analise, e ao final, faz-se as
consideracdes finais sobre a pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A seguir serdo apresentados os principais pontos estudados
sobre o tema deste trabalho. Como embasamento para essa
pesquisa serdo abordados os topicos de marca e desenvolvimento
de produto, comportamento do consumidor, segmento adventure
wear e a pratica de esportes adventure em Santa Catarina.

2.1 MARCA E DESENVOLVIMENTO DE PRODUTO

Uma marca é um conjunto de elementos que constituem
um nome, um simbolo e um logotipo. Por tanto, esses itens
precisam fazer sentido e terem uma linguagem em comum, pois
representam uma sé marca. Por exemplo, essas informacdes
tém o poder de informar a maneira como essa marca se
posiciona e qual publico deseja atingir, a partir das cores e
formas empregadas. Por isso, a principal fungao desses itens é
a facil identificacéo de algo visual.

A marca é o identificador do produto, por isso seu conceito é
muito mais amplo do que um simples nome declarando qual o
fabricante de determinado produto (TREPTOW, 2013). As marcas,
segundo Wheeler (2012, p.12) tém trés fungbes principais:

a) Navegacgdo: As marcas ajudam os consumidores a escolher
dentre uma enorme quantidade de opg¢des;

b) Seguranga: As marcas comunicam a qualidade intrinseca do
produto ou servigo e ddo seguranga ao cliente de que ele esta
tomando a decisao certa;

c) Envolvimento: As marcas usam imagens, linguagens e
associacao para estimular os clientes a se identificar com ela.

Segundo Melo (2018), uma marca é um ativo intangivel, sendo
um dos bens mais valiosos que uma empresa possui. A partir
dessa premissa de mercado, aconteceram mudangas drasticas e
profundas, mudando o posicionamento do marketing e da gestao
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de marcas, que também é conhecida como branding. “O termo
branding se refere a gestdo da marca de uma empresa, abrangendo
seu nome e sua imagem, bem como ideias, slogans, simbolos e
outros elementos de identidade visual que representam produtos
e servigos” (MELO, 2018, p. 130). Este autor ainda afirma:

O branding também esta associado ao trabalho ou conjunto de
praticas e técnicas utilizado na construgao e na consolidagéo de
uma determinada marca no mercado. Além de abranger agdes
de marketing, com o objetivo de aumentar a percepgédo da marca
no mercado, envolve também acdes internas que possibilitem
transmitir a imagem da empresa para a cultura e os valores
organizacionais. Vale ressaltar que outra finalidade do branding
€ incrementar o brand equity, que significa o valor monetario
da marca. Isso ajuda a aumentar o valor da propria empresa
(MELO, 2018, p. 130).

Segundo Treptow (2013), a marca representa o significado
que um produto possui para uma pessoa, € isso inclui o nome, a
representagao grafica (logo) e as emogodes que sédo associadas pelo
consumidor ao produto. “Existem duas maneiras eficientes de uma
marca posicionar-se no mercado: pela definicdo do produto ou pela
definicdo da identidade” (TREPTOW, 2013, p. 54). “Posicionar uma
marca nada mais € do que criar uma imagem que ocupe lugar de
destaque na mente dos consumidores. E esse é o maior desafio das
empresas e dos profissionais de marketing” (MELO, 2018, p.
25). Quando a marca opta pelo posicionamento da definicdo do
produto, o0 nome da marca sera associado ao produto, e nao
ao publico atingido, pois este sera sempre amplo (TREPTOW,
2013). Porém quando a marca opta pelo posicionamento da
sua identidade, segundo Wheeler (2012, p.14), ela faz um apelo
para os sentidos, pois ela “alimenta o reconhecimento, amplia a
diferenciacdo e torna ideias e significados mais acessiveis”. De
acordo com  Tybout e Calkins (2018), o  posicionamento
que a marca adota vai interferir diretamente no design da marca,
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no prego, na comunicagao € nos canais de distribuicdo. Porque
0 posicionamento € desenvolvido, segundo Wheeler (2012),
para criar aberturas em um mercado que esta sempre mudando,
obter vantagens nas tendéncias e criar brechas no mercado para
encontrar novos meios de chamar a atengéo do publico.

Gehlen, Nonohay e Affonso (2018, p. 12) explicam que ao se
criar um produto precisa-se conhecer “as necessidades do mercado
e, a partir de estudos detalhados e de modelagens, manufaturar
um produto ou oferecer um servico que venha satisfazer as
necessidades dos clientes”.

Conforme esses autores alegam que se pode separar produtos
e servigos pelo fator da tangibilidade:

a) Produto: é algo tangivel, ou seja, pode ser tocado. Possui uma
densidade fisica e € normalmente obtido por meio de um processo
de transformacao que ocorre dentro de uma fabrica;

b) Servigo: é intangivel, ou seja, ndo pode ser tocado pois n&o existe
fisicamente. E um servigo que é prestado & uma empresa ou a alguma
pessoa (GEHLEN; NONOHAY; AFFONSO, 2018, p. 12).

Os autores ainda descrevem que existem fases para que
ocorra o desenvolvimento de um produto, como:

a) avaliagao de conceito: tem o objetivo de avaliar as oportunidades
de produto e iniciar o processo de seu desenvolvimento;

b) planejamento e especificacdo: com o objetivo de definir
claramente o produto, identificar vantagens competitivas, esclarecer
funcionalidade e determinar a viabilidade do desenvolvimento em

um grau mais detalhado;

c) desenvolvimento: tem o objetivo de desenvolver o produto
propriamente dito, baseando-se nas decisbes tomadas e
aprovadas na revisdo da fase de avaliagdo do conceito;

d) avaliagao de conceito: tem o objetivo de avaliar as oportunidades
de produto e iniciar o processo de desenvolvimento do produto;
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e) teste e avaliagdo: onde o objetivo desta fase é realizar um teste
final e preparar a produgéo e o langamento do produto;

f) liberacdo do produto: tem o objetivo de verificar se a produgao,
o marketing de langamento de produto, o sistema de distribuigéo
e o suporte ao produto serdo preparados para iniciar as atividades
(GEHLEN; NONOHAY; AFFONSO, 2018, p. 12).

Ja Treptow (2013) traz a metodologia de escolha de tema,
pesquisa de tendéncias, escolha de cores, tecidos e aviamentos,
modelagem, prototipagem, reunido de aprovacéo, liberacdo da
ficha técnica para producao e definicdo de custos.

Cada tipo de empresa ira empregar uma metodologia de criagéo
diferente e que se encaixe da melhor forma para que flua de uma
maneira que seja vantajosa para ela. O mais importante € que o
objetivo final seja alcancado: a venda de seus produtos, a geragao
de lucros, e a fidelizacdo de seus clientes. Para que esses trés
objetivos sejam alcangados € necessario que se conhega muito bem
as necessidades e desejos do publico de determinada marca, bem
como os lugares que frequenta, produtos e marcas que consomem,
entre outros itens que sao examinados a partir da pesquisa de
comportamento do consumidor.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A pesquisa de comportamento do consumidor é extremamente
necessaria, pois € a partir dela que determinada marca entende
gquem sdo 0s seus consumidores, como eles pesquisam e
consomem produtos, o que e quem influencia sua decisdo de
compra, a frequéncia de consumo e muitos outros fatores. Existem
diferentes tipos de pesquisa do consumidor, mas todas tém o
objetivo de identificar um perfil em comum e seus padrées de
consumo, sao elas: segmentagao e perfil do consumidor; habitos
de consumo; tendéncia de comportamento; e consumo digital.
Este ultimo tipo é de extrema importancia, visto que muitas areas
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que trabalhavam antes em meio fisico estao partindo para o meio
digital, como lojas, bancos, entre outros.

O mercado de consumidores n&o pode ser considerado
de forma homogénea, pois segundo Merlo e Ceribeli (2014),
existem grupos de consumidores que partilham preferéncias
e caracteristicas semelhantes entre si e, ao mesmo tempo,
diferentes em relagdo aquelas partilhadas por outros grupos.
“Neste sentido, faz-se necessario segmentar o mercado para
que a empresa consiga atender as demandas de grupos de
consumidores especificos e, consequentemente, alcangar maior
sucesso mercadolégico” (BEANE; ENNIS, 1987 apud MERLO;
CERIBELI, 2014, np). A segmentacao de mercado para Treptow
(2013) pode ser feita a partir de dados:

a) geograficos: sdo informagbes sobre variagdo de temperatura e
quao rigorosas sao as estagoes;

b) demograficos: divide o mercado de acordo com variaveis
como idade, rendimento, sexo, religido, idioma, tipo fisico, entre
outros;

c) psicograficos: essa segmentacéo envolve o estilo de vida, a
classe social e as caracteristicas da personalidade;

d) comportamentais: as pessoas séo classificadas de acordo com
sua atitude perante o produto ou seu conhecimento, ou seja, 0 uso
que o consumidor dara ao produto.

De acordo com Merlo e Ceribeli (2014), a segmentagao
de mercado favorece ndao somente as empresas quanto ao
seu direcionamento, mas aos consumidores também, pois
as empresas atenderdo com maior precisdo necessidades e
desejos especificos.

A pesquisa de mercado é fundamental para entender o
comportamento do consumidor, pois ela & “[...] a coleta, a
avaliacao e a interpretacdo de dados que afetam as preferéncias
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do consumidor por produtos, servicos e marcas” (WHEELER,
2012, p. 114). Segundo Treptow (2013) existem muitos tipos de
pesquisa que sdo realizadas pelos designers de moda, como:

a) Pesquisa de tendéncias: Identifica temas de inspiragdo de
outros designers, informagdes sobre cores, tecidos, aviamentos,
elementos de estilo;

b) Pesquisa de tema das colecdes: A partir de uma inspiracao
escolhida, reunem-se informagdes que possam ser usadas
criativamente no desenvolvimento da colegao;

c) Pesquisa comparativa de mercado: Estudase os estilos e precos
praticados pela concorréncia, produtos paralelos direcionados ao
mesmo publicoalvo, novas marcas (futuros concorrentes).

A pesquisa de comportamento do consumidor € a mais
importante para o desenvolvimento de uma colecdo, pois
segundo Treptow (2013), a moda é dindmica, e o surgimento
de novos comportamentos € o que mantém a industria
funcionando. Esse tipo de pesquisa é focado em acompanhar
os habitos de consumo do publico-alvo e seus interesses atuais.
Segundo Wheeler (2012) é a pesquisa de comportamento
do consumidor que apontara um novo movimento musical, a
preferéncia por um esporte e até mesmo a pratica religiosa que
influenciardo como aspectos culturais no desenvolvimento de
produtos. “Cabe aos designers e empresarios interpretar como
esse comportamento pode representar novas oportunidades”
(TREPTOW, 2013, p. 74).

Segundo Merlo e Ceribeli (2014), o processo de decisao de
compra dos consumidores sofre influéncia de macro fatores
(associados ao ambiente social) e micro fatores (associados as
caracteristicas demograficas dos individuos, a psique humana
e a psicografia). Ainda, de acordo com Merlo e Ceribeli (2014),
a tomada de decisao de compra pode ser dividida em etapas:
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a) primeira etapa: é a identificagdo de uma necessidade, é
importante entender o que leva o consumidor a tomar determinada
deciséo de compra;

b) segunda etapa: € a busca de informagdes, por meio da qual
os consumidores buscam fontes para embasarem sua tomada
de decisao;

c) terceira etapa: é composta pela avaliagao das alternativas, aqui
o consumidor escolhera qual produto ira adquirir;

d) quarta etapa: € a compra, aqui se estuda a decisdo de compra
dos consumidores entre o varejo tradicional ou o eletrénico, na
qual as compras serdo efetuadas, e a experiéncia de compra
vivenciada;

e) quinta etapa: € composta pela avaliagdo e acompanhamento do
poés-compra, em que o foco do estudo se concentra na satisfacao
ou insatisfacdo do consumidor, assim como nos comportamentos
resultantes desse resultado.

Ao falar sobre o comportamento do consumidor e as suas
necessidades de compra, é possivel recorrer a piramide de
Maslow. “O modelo proposto por Maslow ficou conhecido como
Hierarquia das Necessidades, pois se baseia no pressuposto de
que as necessidades humanas, que levam os individuos a agir,
nao sao todas ativadas simultaneamente” (MERLO; CERIBELI,
2014, np). O que ocorre, segundo esses pesquisadores, € que
as necessidades superiores tendem a ser percebidas somente
depois que as necessidades mais basicas forem atendidas.

Os grupos de necessidades elencados pelo modelo de Maslow
(1954 apud MERLO; CERIBELI, 2014, np) incluem:

a) fisiologicas: necessidades basicas dos seres humanos como
fome, sede, sono, entre outras;

b) seguranca: aqui destaca-se a preferéncia por marcas tradicionais
no mercado, que reduzem o risco psicolégico associado a
compra, na medida em que uma marca com a qual se nutre maior
familiaridade tende a trazer maior conforto em relagdo a decisao
de compra tomada;
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c) sociais: é a valorizagdo das relagdes sociais, do afeto e do
sentimento de pertencer a determinados circulos. As necessidades
sociais refletem a preocupacdo dos individuos em relagdo a
sua aceitagdo por parte de grupos sociais especificos. Por
causa dessa preocupacao, os individuos tendem a moldar seus
comportamentos com o intuito de serem aceitos pelos demais
membros do circulo do qual desejam fazer parte. Motivados
pelas necessidades sociais, os consumidores frequentam locais
como restaurantes, boates e clubes, engajam-se em atividades
associativas e adquirem produtos que lhes proporcionam um
senso de pertencimento;

d) estima: que motiva os individuos a optarem por marcas
luxuosas, que refletem seu poder de consumo e sua posi¢ao social
de destaque;

e) autorrealizagéo: refere-se a busca dos consumidores por sua
satisfacdo pessoal, proveniente da realizagdo enquanto individuos.

Investimentos em educagdo (cursos de graduagdo e pos-
graduacdo) e intercambios, pratica de esportes, engajamento em
atividades culturais (tais como visitas a museus), além dos hobbies
individuais, que podem ser considerados reflexos da necessidade de
autorrealizagédo dos consumidores.

Para Merlo e Ceribeli (2014), o que ocorre na pratica € que as
necessidades humanas sio ativadas todas de maneira simultanea,
ou seja, o individuo convive ao mesmo tempo com necessidades
de ordem superior e de ordem inferior.

As necessidades basicas ou fisiologicas que incentivam o
consumidor a consumir, tais como fome e sede, podem ser
plenamente satisfeitas, mas apenas momentaneamente. Por
sua vez, as necessidades de ordem superior, associadas a
mente humana (sociais, emocionais, estima, etc.), dificiimente
se encontram totalmente satisfeitas, pois os individuos tendem
a elevar suas expectativas em relagdo ao atendimento de suas
necessidades a partir do momento em que as expectativas
anteriores se tornam passiveis de serem atingidas (MERLO;
CERIBELI, 2014, np).
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Nesse sentido, Merlo e Ceribeli (2014) ressaltam que os
individuos sempre serdo motivados ao consumo, seja por
necessidades novas ou por expectativas de atendimento distintas
em relacédo as necessidades atuais. “Aos gestores de Marketing
cabe entender os motivos que levam os consumidores a comprar
e adequar sua oferta, tornando-se mais atraente e adequada”
(MERLO; CERIBELLI, 2014, np).

Ao concluir a pesquisa de comportamento do consumidor
verificou-se que é importante que a marca conquiste resultados
que evidenciem uma personalidade nitida, para que as ac¢des a
serem realizadas a partir desses dados sejam assertivas e gerem
lucros para a empresa.

2.3 SEGMENTO ADVENTURE WEAR E A PRATICA EM
SANTA CATARINA

O segmento adventure wear € composto por roupas com
design direcionado especialmente para a pratica de esportes de
aventura que exigem resisténcia e uma performance diferenciada
de pecas de vestuario com design voltado para o dia a dia. Essas
roupas precisam se adequar as situagdes ambientais diferentes
e ainda nao podem causar desconforto para quem as usa, que
pode ser repelente a insetos, impermeaveis a agua, entre outras
funcionalidades. Os consumidores desse segmento buscam por
roupas resistentes e que supram suas necessidades.

Existem muitas marcas na regiao sul do Brasil, que oferecem
esse tipo de vestuario, como a oferta de calgas taticas, leggings,
camisetas, segunda pele, entre outros. Porém, nenhuma delas
€ especializada para o publico feminino, apenas apresentam
uma pequena parcela da colecdo masculina adaptada para
esse publico. Esse segmento ndo investe somente em roupas e
sapatos, mas em acessérios também, como: panelas, talheres,
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fogareiro, barracas e diversos outros utensilios voltados para as
atividades adventure.

O site de pesquisas World Global Style Network (WGSN)?
(2020b) traz como tendéncia para a moda esportiva pecgas simples,
que se adaptem aos diversos tipos de clima com referéncias de
camping, que é a pratica de acampar. “A medida que as pessoas
estdo passando mais tempo em casa e o futuro das academias
parece incerto, treinar e acampar no jardim ou no quintal abre
espago para uma nova estética” (WGSN, 2020b, p. 4).

Ainda, segundo o WGSN (2020b), presente e passado se
unirdo para criar roupas inteligentes com detalhes tecnolégicos
e acabamentos antibacterianos, que determinardo um novo rumo
para a moda esportiva versatil e protetora. De acordo com a
plataforma de pesquisa, a procura por pegas desse segmento que
sejam resistentes a qualquer clima, com protecao solar, isolamento
térmico e impermeavel crescera, pois, esse publico esta a procura
de pecas que se adaptem aos diversos tipos de clima e ambientes,
ou seja, pegas versateis.

Além disso, os consumidores do segmento adventure wear,
segundo o WGSN (2020b) estdo em busca de roupas feitas com
materiais sustentaveis e com acabamentos naturais como cera
de abelha, 6leo de coco, celulose de canhamo, cera de soja,
carnauba (palma).

As roupas que tém maior resisténcia também sao valorizadas
por esse publico, pois durante a pratica de esportes de aventura,
ela sofrera atritos com arvores, pedras e diversos outros materiais

2 A World Global Style Network (WGSN) é a maior autoridade de previs&o de
tendéncias do mundo, que tem como objetivo monitorar as transformacdes
que irdo impactar a forma como os consumidores pensam, sentem e se
comportam. O site traz previsdes nas areas de estilo de vida, moda, beleza,
interiores, comida e bebida, entre outros.
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encontrados no caminho ou onde o usuario encostar durante a
pratica da atividade.

Nesse contexto, Santa Catarina € um Estado privilegiado
quanto a sua flora, com uma longa costa banhada pelo Oceano
Atlantico com muitas ilhas, praias paradisiacas e montanhas. Todo
este cenario torna propicia a pratica de esportes de aventura como
escaladas, saltos de parapente, rafting, mountain bike, além de a
existéncia de muitas trilhas de baixo a alto nivel de exigéncia fisica
e diversos campings espalhados pelo Estado.

Existem muitas atividades desenvolvidas em Santa Catarina,
que sdo conhecidas por todo o pais, como Rafting, em Santo
Amaro da Imperatriz em Floriandpolis; Parapente, em Balneario
Camborit; K2 Mil, a maior tirolesa das américas, em Rodeio;
Mountain bike, em Sdo Miguel do Oeste; Trilha do Rio do Boi,
em Praia Grande; Exploragdo de Cavernas, em Botuvera; Rapel
e Escalada, na Serra e em Florianopolis. Além de essas, existem
muitas outras atividades, em pequenas cidades, que talvez nao
sejam tao conhecidas, como € o caso da cidade de Guabiruba,
existem belezas naturais que sdo muito conhecidas por seus
habitantes, como o Morro do Sdo José, que propicia um nascer
do sol muito bonito; Morro da Gueba, com um mirante onde se
pode ver até mesmo picos dos prédios de Balneario Camboriu;
Lago Azul, lindo lago que fica dentro do Parque Nacional da Serra
do Itajai; Pico Mordida do Gigante com trilha desafiadora, onde do
pico se pode ver até mesmo o mar. Tudo isso torna a regido do
Estado de Santa Catarina, com seus canions e diversas belezas
naturais, um local encantador para os adeptos da pratica de
esportes de aventura.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto aos procedimentos metodolégicos, para analisar a
percepgcado das consumidoras jovens das classes B2 e C1 que
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praticam adventure wear em Santa Catarina sobre produtos e
marcas do segmento, esse artigo dispde da abordagem dividida
em duas fases, pesquisa exploratoria e descritiva. A pesquisa
exploratéria tem como principal objetivo o aprimoramento das
ideias. O seu planejamento flexivel permite que seja considerado
uma variedade de fatores sobre o tema que é estudado. Essa
pesquisa envolve levantamento bibliografico, entrevistas e
analises de exemplos que possam contribuir na compreensao do
problema (GIL, 2010).

A pesquisa descritiva tem como objetivo a descrigdo das
caracteristicas de determinada populagao ou fenémeno. Esse ¢é
um tipo de pesquisa que se fundamenta em estudos e se concentra
na analise, na descricdo e na relacao entre fatos relacionados a
certa realidade (SILVA; SCHAPPO, 2002).

O método utilizado para a realizacdo da pesquisa foi o
qualitativo, que “proporciona melhor visdo e compreensdo do
contexto do problema [...]” (MALHOTRA, 2001, p. 155). O estudo do
comportamento das consumidoras desse segmento é importante,
pois pouco se sabe a respeito desse publico que vem crescendo.

Também foi realizada uma entrevista em profundidade, feita no
aplicativo Google Meet® com mulheres pré-selecionadas de acordo
com os critérios que se encaixavam no publico do segmento
adventure wear, como: a) praticar esportes de aventura; b) utilizar
marcas que sao reconhecidas por atender esse segmento; c)
classe social; d) regido em que mora. Duarte (2006) ressalta
que esse tipo de entrevista visa intensidade nas respostas, ndo
quantidade e representacao estatisticas.

3 O funcionamento do Google Meet é semelhante a outras solugdes do
segmento. O administrador da reunido pode criar uma sala e enviar um
convite via e-mail ou link para qualquer pessoa participar, mesmo que nao
tenha uma conta no servigco. Basta acessar via navegador ou pelo aplicativo
e digitar um nome para entrar.
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Essas entrevistas foram realizadas a partir de um roteiro, com
as mesmas perguntas para todas as participantes, com a gravagao
da fala delas. A amostra dessa pesquisa € nao probabilistica
e escolhida por conveniéncia. Para Mattar (2001, p.138), as
amostras nao probabilisticas por conveniéncia, “sao utilizadas
frequentemente para testar ou obter ideias sobre determinado
assunto de interesse”.

Dentre as classes sociais foram definidas as classes B2 e C1,
segundo o Critério de Classificagdo Econémica Brasil de 2020,
definidas pela estimativa da Renda Média Domiciliar. Na Figura 1
apresentam-se as rendas de acordo com as classes.

Figura 1 — Classes sociais definidas por renda média domiciliar

Estrato Socio Renda média

Econdmico domiciliar
A 22.716,99
B1 10.427,74
B2 5.449,60
c1 3.042,47
c2 1.805,91
DE 813,56

Fonte: Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), 2020.
Disponivel em: www.abep.org. Acesso em: 10 out. 2020.

As regides do Vale do lItajai, Vale do Rio Tijucas e regiao
Sul de Santa Catarina foram escolhidas para a aplicagao
da pesquisa. Apds definicdo da amostra, foram aplicadas
perguntas filtro para identificar se as participantes respeitavam
todos os critérios da amostra.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa serao apresentados em trés blocos
divididos de acordo com os temas das perguntas do roteiro de
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entrevistas, sdo eles: perfil das consumidoras, consumo de
produtos e consumo de marcas.

4.1 PERFIL DAS CONSUMIDORAS

O primeiro bloco do roteiro de pesquisa trata das perguntas
filtro, em que foram analisados quesitos, como a idade, cidade em
que reside, renda familiar, profissdo, estado civil, quais esportes
de aventura pratica e em qual regido de Santa Catarina costuma
praticar com maior frequéncia. O Quadro 1, apresenta os dados
de cada participante definidas pelo numero 1 ao 10.

Quadro 1 — Dados das participantes das pesquisas

. ” Renda " Estado
Entrevistada | Idade Cidade fatiliies Profissao civil
29 Balneario RS Guia -
1 anos Camboril 3.500,00 turistica Solteira
27 i RS Intérprete . ’
2 PR Camboril 2.200,00 | de libras Divorciada
Instrutora
26 R$ .
3 A8 Brusque 2.500,00 de _ Solteira
academia
Instrutora -
4 aigs apeTR. |5 ogg 00 ga el;?élﬁgi
Nl academia
31 RS : 5
5 e Brusque 3.500,00 Designer Solteira
46 " : R$ Professora ;
6 . Florianopolis 4.500,00 e guia Solteira
42 o RS Industria .
! anos Majai | 300,00 | automotiva [ SOMteira
21 RS Auxiliar de ’
g anos Nox¥g Trenko 8.000,00 | escritdrio SoNeve
30 RS Servidora ;
2 anos Chapeco 3.500,00 publica Rakoka
31 R$ .
10 e Brusque 3.500,00 Vendedora | Solteira

Fonte: Elaborado pela autora (2020).
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Quando questionadas sobre quais esportes de aventura
praticam e em qual regido de Santa Catarina costumam praticar
com maior frequéncia, as respostas foram as seguintes: todas as
entrevistadas fazem ftrilhas e hiking*, quanto ao frekking® todas
praticam, exceto a numero 10.

Apenas as entrevistadas de numero 1, 3, 6 e 9 praticam o
rapel®, e as escaladas sdo praticadas pelas jovens de numero
1 e 5. O montanhismo’ é uma modalidade praticada apenas pela
entrevistada de nuimero 6. Além desses, algumas entrevistadas
comentaram que praticam esportes, como andar de bicicleta apenas
por lazer, natagdo e caminhadas perto de suas casas, porém, essas
informacdes foram descartadas, pois ndo se aplicam a esta pesquisa.

Quanto aos locais de Santa Catarina que preferem praticar, as
entrevistadas de numero 2, 5, 6, 7, 8 e 9 responderam que no inverno
preferem ir para a Serra Catarinense. Ja no verao as entrevistadas
2,3,4,5,6,7, 8 e9 preferem se aventurar pelas regides litoranea e
regides de cachoeira pelo Estado, em cidades como José Boiteux,
Rio dos Cedros e Doutor Pedrinho. A entrevistada nimero 1 pratica
majoritariamente pela Serra Catarinense e as de numero 3, 4 e 8
praticam pelo Vale do Itajai, além de as outras regides ja citadas. A
entrevistada numero 10 pratica exclusivamente pelo Vale do ltajai.

4Hiking é a pratica de trilhas rapidas, que duram apenas um dia.

5Trekking € um tipo de trilha que exige que o praticante faga ao menos um
acampamento durante a sua realizagdo, ou seja, ela nao é finalizada em
um dia.

5Rapel € uma técnica praticada com o uso de cordas e equipamentos onde o
praticante fica pendurado para fazer uma descida em pareddes e vaos livres
bem como outras edificagdes.

7O montanhismo é como se chama a pratica de aventura para subir em
ambientes naturais, como as montanhas.Além desses, algumas entrevistadas
comentaram que praticam esportes, como andar de bicicleta apenas por
lazer, natagcdo e caminhadas perto de suas casas, porém, essas informagdes
foram descartadas, pois ndo se aplicam a esta pesquisa.
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4.2 CONSUMO DE PRODUTOS

Neste bloco do roteiro de pesquisa, foram aplicadas perguntas
sobre quais os produtos, como roupas, acessorios e equipamentos
voltados para as atividades adventure as entrevistadas costumam
consumir e comprar, além de o0s questionamentos sobre as
caracteristicas determinantes para que uma compra seja efetuada,
se existe algum produto que ainda ndo encontraram no mercado ou
se algum produto ja consumido n&o agradou e o quanto € investido
semestralmente nesse segmento.

A primeira pergunta feita foi: Vocé costuma comprar roupas,
acessorios e equipamentos voltados para a pratica de esportes
de aventura? Quais? Quanto aos equipamentos, as participantes
que praticam acampamentos (1, 2, 3, 4, 5, 6, 8 e 9) possuem
cargueira, barraca, saco de dormir, colchao de ar, isolante térmico,
fogareiro, panelas, talheres e lanterna. A entrevistada de numero
7 respondeu que comegou a praticar esse tipo de atividade
fisica em 2020: “um dos motivos foi a pandemia, que despertou
esse desejo de contato a natureza em mim” por isso, quando
precisa de equipamentos para acampar ela os aluga. Quanto as
roupas, as entrevistadas 1, 4, 5, 6, e 8 costumam comprar roupas
préprias para a pratica de esportes de aventura em lojas que séo
especializadas nisso. A entrevistada de numero 6 respondeu que
“até mesmo a lingerie, que no caso é o top, precisa ser voltado
especialmente para esse tipo de atividade, pois as fibras usadas
sdo especiais para nos dar conforto e sustentabilidade durante a
pratica”. Ja as entrevistadas de numero 2, 3, 7, 9 e 10 compram
suas roupas em lojas que vendem produtos como leggings, tops
e camisetas basicas, ou seja, ndo sao lojas especializadas. Todas
as participantes comentaram sobre a necessidade de um calgado
adequado, seja ele uma bota ou um ténis.
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A segunda pergunta deste bloco foi: Qual produto nédo
pode faltar quando vocé pratica um esporte de aventura? As
entrevistadas de numero 1, 3, 4, 5, 6 e 7 responderam que o
item essencial € a bota, por questdes de seguranga, conforto e
melhor mobilidade durante a pratica. A entrevistada de numero
7 comentou que: “Posso ir sem nada, mas preciso estar de
botas!”. Além da bota, a entrevistada de numero 6 respondeu
que a luva também é essencial, por questdes de seguranca
e para nao machucar as méos: “Cada esporte tem seu tipo
de luva, por exemplo, para o rapel existe um modelo e para
o montanhismo outro”. A entrevistada de niumero 2 tem como
seu item principal a barraca, pois: “A barraca € o meu abrigo,
se o colchao de ar furar ela ainda me protege. Com a barraca
me sinto segura”. Para a entrevistada de numero 8, a blusa
térmica ou segunda pele, é o item essencial, pois a mantém
quente desde o inicio até o fim da pratica. Ja para a de numero
9 a GoPro é essencial e indispensavel: “Se é pra ir e nao
bater fotos, eu nem vou!”. A entrevistada de nimero 10 que
pratica trilhas e hiking, mas nao faz acampamentos, respondeu
que o equipamento essencial € um bom par de ténis: “Ele é
muito importante para a caminhada, para néo acontecer de se
machucar e para ter conforto do inicio ao fim”.

A terceira pergunta deste bloco foi: Qual é a caracteristica
determinante para que vocé efetue a compra de um produto
voltado para a pratica de esportes de aventura? As entrevistadas
de numero 1, 2, 3, 4, 6 e 9 destacaram o quesito de durabilidade
e resisténcia como os principais, a numero 6 disse que: “O
material precisa ser muito duravel e resistente, por exemplo, para
a pratica de rapel as costuras precisam ser reforcadas, se nao
pode apresentar risco de vida”. As entrevistadas de nimero 4, 6
e 9 ressaltaram que ndo se importam em pagar mais caro por um
produto que tenha uma maior durabilidade. Ja para as entrevistadas
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2,5 e 7 o pregco é um fator importante, a entrevistada de numero
7 disse que: “Sempre levo em conta as minhas necessidades,
mas levo o prego muito em consideragdo também”. A facilidade de
compra foi citada apenas pela numero 3 e a praticidade apenas
pela nimero 1. A entrevistada niumero 8 foi a unica que citou o
quesito de estética como sendo importante quanto as roupas, e
quanto aos equipamentos, ela e a numero 2 citaram o0 peso como
um fator decisivo no ato da compra. A entrevistada de numero 10
priorizou o conforto.

O quarto questionamento foi: Vocé sente necessidade de
algum produto que ainda nao é ofertado ou que vocé ainda nao
encontrou no mercado? A entrevistadas de nimero 1,4, 7,9 e 10
sentem-se satisfeitas com o que € ofertado no segmento. Ja as
candidatas de numero 2, 3, 5, 6 e 8 responderam positivamente a
pergunta. A de niumero 2 sente falta de roupas e acessorios mais
coloridos, ela disse: “As cores seguem um padrdo: sdo neutras
ou camufladas. As marcas deveriam oferecer mais cores”. A
numero 3 ressaltou a questao de roupas com repeléncia a insetos
e impermeabilidade a agua. A numero 5 relatou a necessidade
de roupas de verdo com protecdo solar e bermudas com mais
bolsos, ela disse: “As bermudas deveriam ter mais bolsos para
gue pudéssemos por N0ssos acessorios, para facilitar o acesso a
eles durante o percurso”.

A de numero 6 ressaltou o desejo de encontrar polainas
esportivas “deveriam existir polainas especializadas para o
trekking, para colocar por cima do cadar¢o, para ele ndo desamarrar
e nao entrar sujeira na bota”. A numero 8 relatou que ainda nao
encontrou uma bota que seja a prova da agua e antiderrapante.

A quinta pergunta deste bloco foi: Vocé ja comprou uma roupa
ou acessorio que nao agradou nesse segmento? As entrevistadas
de numero 2, 4, 7, 8 e 10 responderam que nao. As entrevistadas
3 e 5 relataram problemas com botas, que chegam ao fim de sua
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vida util muito rapidamente ou que escorregam, n&do cumprindo
sua funcdo. A de niumero 5 também relatou problemas com uma
mochila cargueira que tinha pequenas cordas penduradas como
chaveiro, fazendo com que ela ficasse presa em arbustos na trilha.
A entrevistada de numero 1 relatou que o prego é um quesito que
nao agradou, pois quando o produto é voltado para trilhas costuma
ser bem caro, por causa de poucas marcas nesse segmento. A
entrevistada de numero 6 ja teve que devolver algumas roupas
por terem se descosturado até mesmo no primeiro uso, ela disse
que “a fragilidade do produto é inadmissivel nesse segmento”, e
a numero 9 relatou um problema em encontrar calgas que nao
sejam curtas.

A Ultima pergunta deste bloco foi: Quanto vocé investe
semestralmente em produtos do segmento adventure? Quando
costuma comprar? As entrevistadas costumam comprar por
necessidade, pois, quando algo estraga ou deixa de supri-las, elas
efetuam uma nova compra. Os valores sao dificeis de mensurar,
ja que algumas delas praticam esportes de aventura ha pouco
tempo, e chegaram a gastar em torno de mil reais no ultimo
semestre (entrevistadas de numero 2, 3 e 7). Ja as entrevistadas
de numero 1 e 6 trabalham como guias, por isso, compram
produtos desse segmento com maior frequéncia, chegando a R$
1.500 semestralmente. As outras entrevistadas, que sédo as de
numero 4, 5, 8, 9 e 10, investem em média de R$200 até R$ 500
semestralmente.

Ao analisar os dados referentes ao segundo bloco da pesquisa,
percebe-se que quanto ao consumo de roupas, uma parte das
entrevistadas efetua a compra em lojas proprias desse segmento;
e outra parte, em lojas que comercializam roupas fitness, mas
que nao sao especializadas. Quanto aos equipamentos, oito das
dez entrevistadas compram em lojas especializadas, e uma delas
relatou que quando necessita de equipamentos, ela os aluga.
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Esse tipo de comportamento € visto como uma tendéncia de
consumo, segundo o site de pesquisas WGSN (2019), que diz que
os consumidores estdo mais exigentes e em busca de solugdes
mais inteligentes, por isso, a cultura da locagdo comega a surgir
como uma alternativa viavel. Essa alternativa de alugar o produto
€ interessante, pois se pode testar varios até descobrir qual é o
mais eficiente para a necessidade de quem deseja compra-lo.

A maioria das entrevistadas considera a bota como o item
principal durante a realizacdo de um esporte de aventura, e as
principais caracteristicas de um produto para que uma compra
seja efetuada sado a durabilidade e a resisténcia, além de o prego.
Por isso, destaca-se a relagdo de custo-beneficio que, segundo
Rocha (2018), abarca as relagbes de compra e venda, nas quais
as organizagbes fornecedora e compradora buscam o maior
beneficio pelo menor custo possivel.

Na questao se existem algum item que ainda ndo encontraram
e que sentem necessidade, a maioria respondeu que se sentem
satisfeitas com o que é ofertado, porém uma das entrevistadas
relatou que sente falta de roupas coloridas; e outra, sente
necessidade de polainas esportivas.

Algumas das entrevistadas ja tiveram problemas com produtos
ou artigos que nao agradaram, como botas que ndo cumpriram
sua fungdo antiderrapante e roupas que se descosturaram. E
inadmissivel que produtos voltados para esse segmento nao
cumpram o que estdo propondo, pois, segundo Souza (2018),
o consumidor confia que o produto ou o servico que lhes sao
oferecidos sdo seguros e correspondem a qualidade descrita pelo
fornecedor, e quando o produto ndo efetua o seu propésito, pode
por a vida do seu usuario em risco.

O prego também foi um fator de destaque pois a falta de marcas
do segmento faz com que estes sejam elevados. Quanto aos
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gastos semestrais, duas entrevistadas que trabalham como guias
de esportes de aventura costumam gastar mais, pois o desgaste
do equipamento é maior. Enquanto a entrevistada que costuma
gastar menos é a que pratica apenas trilhas e hiking.

4.3 CONSUMO DE MARCAS

Neste bloco foram aplicadas seis perguntas voltadas para a
questdo de consumo e conhecimento de marcas do segmento
adventure wear, as perguntas eram: Quais as marcas do
segmento adventure vocé conhece? Quais marcas vocé compra
com maior frequéncia e por qual motivo ela se sobressaiu as
demais? Como vocé conhece as ofertas das marcas e como
fica sabendo dos produtos que ela oferece? Vocé acompanha
as marcas por meio das redes de contato? O que uma marca
precisa ter para que vocé a escolha, um bom posicionamento
de mercado interfere? Vocé costuma adquirir por meio de lojas
fisicas ou on-line?

A primeira pergunta foi sobre quais marcas as entrevistadas
conheciam, ndo que necessariamente ja tenham comprado, mas
quejatenhamouvidofalar.Asentrevistadas 1,2, 3,4,6e7 conhecem
as marcas Nautika e Guepardo. A Nautika € mais conhecida pelos
produtos de camping, aventura e lazer, enquanto a Guepardo é
conhecida pelos equipamentos e, principalmente, pelas barracas
que oferta. As entrevistadas numero 4, 6, 7, 8 e 9 conhecem a
marca Decathlon, que é a maior varejista de artigos esportivos do
mundo, presente em mais de 50 paises. As entrevistadas 2, 6 e
8 conhecem a Quechua, que € uma marca que oferece produtos
para caminhadas na frilha, corridas de aventura, escalada e
alpinismo. A Invictus & conhecida pelas entrevistadas numero 4,
6 e 7 e € uma marca que oferece produtos de artigos militares,
equipamentos taticos, vestuario tatico, mochilas, lanternas entre
outros. As entrevistadas de numero 1 e 2 conhecem a Naturehike,
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que é uma marca de produtos para atividades ao ar livre que
oferece produtos leves e de alta qualidade. As entrevistadas 2 e
3 conhecem a Deuter, marca alemé que pode ser encontrada a
venda em marcas varejistas do segmento, como a Nautika. As
entrevistadas 3 e 9 conhecem a Treme Terra, marca catarinense
que promove corridas de obstaculos além de comercializar
produtos. As entrevistadas 4 e 7 conhecem a marca especializada
em botas Macboot. A entrevistada de numero 5 conhece algumas
marcas internacionais, como Columbia, Salomon e The North
Face. Nike, Adidas e Olympicus sdo marcas conhecidas pela
entrevistada de numero 10.

A segunda pergunta deste bloco foi sobre quais as marcas
que as entrevistadas costumam comprar com maior frequéncia e
por que essa marca se sobressaiu as demais. As entrevistadas
de numero 1 e 3 consomem mais produtos da Nautika, pela
questdo de custo-beneficio da marca. Além de a Nautika, as
barracas da Guepardo se sobressairam no momento da compra
para a entrevistada numero 3. A entrevistada numero 2 consome
mais Naturehike, ela disse: “Me apaixonei pelos produtos
da Naturehike, sdo de 6tima qualidade”. A marca consumida
com maior frequéncia pelas entrevistadas de numero 4 e 7 é a
Macboot, ela se sobressaiu por questdes de durabilidade, preco
e indicacdo de amigos. As principais marcas escolhidas pela
entrevistada numero 5 sdo Salomon e Columbia, por causa da sua
alta qualidade e durabilidade. A entrevistada numero 6 consome
com maior frequéncia a Nautika, principalmente neste momento
de pandemia, ela disse que: “Na situacao em que vivemos optei
por usar uma marca que tenha um preg¢o mais baixo, por conta
de ndo estar podendo gastar muito”. A Quechua foi a marca eleita
pela entrevistada de numero 8, por causa do peso dos produtos
ser baixo. A entrevistada de numero 9 consome Treme Terra com
maior frequéncia, pois os produtos da marca sdo muito duraveis.
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Por fim, a entrevistada de numero 10 consome os ténis da
Olympikus, por serem mais em conta.

A terceira pergunta do bloco foi sobre como conheceu e ficou
sabendo sobre ofertas e produtos que as marcas oferecem. As
entrevistadas numero 5, 6, 8, 9 e 10 pesquisam os produtos de
que precisam, ou seja, procuram quando sentem necessidade. As
entrevistadas numero 1, 2, 3, 4 e 7 além de procurarem quando
sentem necessidade, ficam sabendo de produtos e ofertas por
meio de indicagdes de amigos e de conversas entre grupos de
pessoas que praticam esportes juntos. A entrevistada de numero
3 disse: “O feedback de alguém que ja tenha adquirido e utilizado
o produto é mais garantido”. As entrevistadas numero 3, 7 e 9
tém contato com ofertas por meio de posts patrocinados no
Instagram também.

A quarta pergunta do bloco foi: Vocé acompanha as marcas
por meio das redes de contato? (Instagram, Facebook, site).
As entrevistadas numero 1, 3, 5, 7 e 9 responderam que
acompanham os posts de suas marcas preferidas no Instagram,
mas que isso nao as influenciam diretamente na decisdo de
compra. As entrevistadas 4, 6 e 10 ndo seguem nenhuma marca
nas redes sociais. A entrevistada numero 2 ndo segue nenhuma
marca, mas disse que: “As vezes entro no Instagram das marcas
sO para saber das novidades e ver os produtos”. A entrevistada
de numero 8 ndo segue nenhuma marca, ela procura o que
precisa na internet e em sites, ela disse que: “Eu sigo apenas
Instagram de mulheres que praticam esportes adventure, marcas
nao”. Quanto ao posicionamento das marcas nas midias sociais,
algo que é de grande importancia atualmente, néo € algo que
influencie as entrevistadas diretamente.

Percebeu-se isso por causa das respostas de cinco das dez
entrevistadas, as Unicas que responderam que seguem as marcas
que gostam, porém os posts ndo as influenciam em e durabilidade
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do produto. Ja a entrevistada de numero 3 respondeu que
prefere comprar de marcas catarinenses que deixem isso claro
em seu posicionamento.

A sexta e ultima pergunta deste bloco foi sobre qual meio (lojas
fisicas ou on-line) as entrevistadas costumam comprar com maior
frequéncia. As entrevistadas 3, 6 e 8 responderam que preferem
comprar roupas em lojas fisicas, ja que podem provar, enquanto
os equipamentos preferem comprar em loja on-line pela facilidade.
As entrevistadas numero 1, 7 e 10 preferem as lojas fisicas, tanto
para equipamentos quanto para roupas, pois gostam de ver e
tocar o que desejam comprar, como se pode verificar na fala da
entrevistada de numero 7: “Gosto de tocar o produto na loja fisica.
N&o necessariamente irei comprar ali, porque talvez eu ache uma
oferta melhor on-line. Mas para conhecer o produto e decidir se
irei comprar, preciso ver e tocar nele”.

As entrevistadas numero 2 e 4 preferem comprar pela loja fisica,
mas nao veem problema caso surja a necessidade de comprar
pela loja on-line. As entrevistadas 5 e 9 compram somente pela
loja on-line, como se constata na fala da entrevistada de numero
5: “Vejo reviews de pessoas que adquiriram e usaram um produto
qgue eu estou desejando, tanto em blogs como no YouTube”.

Ao analisar as respostas é possivel perceber que quanto
a oferta de equipamentos e barracas, a Nautika e a Guepardo
sdo as marcas mais conhecidas. Quanto aos calgados, a
Macboot é a preferida e apenas uma entrevistada usa marcas
internacionais, como Columbia, Salomon e The North Face.
Quanto ao consumo de marcas, as entrevistadas consomem
conforme suas necessidades, buscando marcas que as atendam
e que tenham precos razoaveis. As entrevistadas nao tém muito
contato com publicidades da marca por meio das redes sociais,
uma parte delas ndo segue as marcas e outra parte relatou que
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segue, mas que os posts nao influencia no momento de efetuar
uma compra, porém, segundo Neves (2018) estar presente nas
midias sociais € fundamental para as empresas, pois ali estdo
grandes oportunidades de divulgar, vender e se relacionar com
os consumidores. Geralmente elas procuram novos produtos
por necessidades ou ficam sabendo de novos equipamentos por
meio de conversas com amigos que também praticam. Segundo
o WGSN (2020a), colegas e familiares influenciardo cada vez
mais nas recomendacdes de compra, 0 que mudara a maneira
como nos relacionamos com as lojas fisicas e on-line. Quanto as
maneiras de efetuar a compra foram percebidos varios tipos de
comportamento. Algumas preferem comprar roupas em loja fisica
e equipamentos em loja on-line, outras tém a necessidade de tocar
em ambos e uma relatou que pode conhecer o produto na loja
fisica e efetuar a compra na loja on-line. Segundo Koumbis (2015),
quando a marca oferece diversos canais para o consumidor
encontrar seu produto faz com que as vendas aumentem e gerem
maior exposi¢cao da marca a consumidores em potencial. Quanto
ao posicionamento da marca, ele nao influencia de maneira direta
na compra. A riqueza de informagao sobre os produtos na hora da
apresentagao, o prego, a durabilidade e a necessidade € que vao
definir a compra.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os esportes de aventura vém sendo cada vez mais adotados
pelo publico feminino, que os busca como meio de superacao
de limites e escapismo da vida corrida do dia a dia. Porém, a
pratica dessa modalidade ainda € muito associada ao publico
masculino. Pode-se constatar isso por meio da analise de oferta
de produtos das marcas do segmento, visto que a maioria dos
produtos de vestuario sdo voltados para o publico masculino. As
poucas pecas voltadas para o publico feminino ndo apresentam
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cores diferenciadas e por muitas vezes nem mesmo a modelagem
€ adequada. Além disso, a quantidade pequena de marcas desse
segmento faz com que o prego dos produtos seja alto, tanto para
roupas quanto para equipamentos e acessorios.

Nesse contexto, os objetivos especificos da pesquisa foram
atingidos. No primeiro objetivo especifico verificaram-se quais
produtos e marcas as consumidoras jovens da classe B2 e C1, que
consomem adventure wear das regides do Vale do ltajai, Vale do
Rio Tijucas e da regido Sul de Santa Catarina, conhecem e acham
mais relevantes. Esse objetivo foi alcangado por meio da entrevista
em profundidade, ilustrada no segundo e terceiro blocos, no qual as
entrevistadas foram questionadas sobre quais produtos e marcas
eram conhecidos e mais relevantes. As marcas mais conhecidas
foram a Nautika e a Guepardo e o produto indispensavel que foi
citado por seis das dez entrevistadas foi a bota.

No segundo objetivo especifico identificou-se o motivo pelo qual
as consumidoras jovens da classe B2 e C1, que praticam esportes
de aventura das regides do Vale do ltajai, Vale do Rio Tijucas
e da regidao Sul de Santa Catarina, consomem determinadas
marcas. Esse objetivo foi alcangado conforme o terceiro bloco de
perguntas, no qual as entrevistadas foram questionadas sobre por
que as marcas que elas consomem se sobressairam das demais.
Nessa pergunta as questdes de durabilidade, custobeneficio e
indicagbes de amigos foram as mais citadas.

No terceiro objetivo especifico analisou-se o0s principais
aspectos em relagdo ao produto, que as consumidoras jovens da
classe B2 e C1, que praticam esportes de aventura em Santa
Catarina apontam como importantes para a pratica da atividade.
Esse objetivo foi alcangado por meio das respostas de uma
pergunta do segundo bloco, sobre se as entrevistadas ja haviam
comprado uma roupa ou acessorio que nao agradou. Encontrou-se
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indicadores de que algumas botas ndo cumprem adequadamente
suas fun¢des, chegando ao fim da sua vida util muito rapidamente
e escorregando em condi¢des que pdem a praticante em risco.
Outro problema relatado foi que algumas roupas tém a costura
inadequada para a vestimenta desse segmento, que deve ser
reforgada por causa dos atritos que ela sofre durante o uso.

Portanto, concluiu-se que as marcas devem ter responsabilidade
ao informar as caracteristicas de cada produto, além de tomar
o devido cuidado durante a confecgdo das vestimentas desse
segmento que serdo usadas, principalmente, em locais que exijam
alta performance.

Assim, por meio dos objetivos especificos foi possivel atingir
0 objetivo geral, que era investigar a percep¢édo da consumidora
da classe B2 e C1, que pratica esportes de aventura e consome
adventure wear das regides do Vale do Itajai, Vale do Rio Tijucas e
da regido Sul de Santa Catarina, sobre a identidade de produtos e
marcas do segmento Sugere-se para novos estudos desenvolver
uma pesquisa qualitativa, com entrevista em profundidade com os
gestores das marcas para compreender o posicionamento, opgbes
de mix de produtos e a maneira como as marcas se posicionam
nas redes sociais.
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O PROPOSITO NA
CONSTRUCAO

DE MARCA:

Um estudo da Lab
Fantasma e a filosofia

da arte urbana

GUMS, Luana;
DEL-VECHIO, Roberta.

1 INTRODUGAO

O marketing é parte essencial na administragdo de uma
organizagdo e pode-se considerar que, no sentido operacional, é
uma atividade praticada desde a Idade Média, quando um arteséo
se dirigia até uma praga publica para oferecer seu produto por
determinado valor aos consumidores. Porém, o marketing vai
além de uma mera transagdao de um produto do fabricante ao
consumidor. A principal diferenciagdo dessas operagdes que
aconteciam na antiguidade para o marketing moderno diz respeito
a postura em relagao ao consumidor, que passou a ser o ponto de
partida para definir as agbes a serem tomadas pelas empresas
(LAS CASAS, 2009).

Com a evolugao nas formas de produgdo e a maior oferta de
produtos, surge a necessidade de diferencia-los e € assim que
ocorre o surgimento das marcas. Porém, se no inicio as marcas
tinham a fungéo unica de identificagdo entre produtos, hoje elas
possuem uma definicdo muito mais ampla e tém a fungao principal
de expressar a personalidade e traduzir os valores da organizagao,
0 que ocorre, principalmente, por meio do seu posicionamento.
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Com consumidores cada vez mais engajados e conscientes,
torna-se indispensavel ter um posicionamento consistente que
represente os valores da empresa. O estudo global Edelman
Earned Brand 20188 revelou que, seguindo a tendéncia global,
os consumidores brasileiros afirmam levar em consideragdo o
posicionamento da marca ao consumir um produto ou servigo. De
acordo com o estudo, no Brasil, 69% dos consumidores compram
ou boicotam uma marca por causa da sua posicdo em relacao a
uma questao social ou politica.

Os consumidores estao depositando nas empresasseus desejos de
mudanga. Cada vez mais, ascompanhias estdo indo além de seus
negociostradicionais para se posicionarem sobre questdesrelevantes
para elas e seus publicos e isso temocorrido desde por meio de um
posicionamentoconsistente até pela defesa de questdes atuais e do
ativismo de causa (EDELMAN, 2018).

O estudo também apontou que comunicar o posicionamento
é tdo importante quanto informar sobre os produtos: 55% dos
consumidores brasileiros demonstraram intencdo de compra ao
serem impactados pela comunicagdo de uma empresa sobre seus
valores ou crengas. Quanto & mensagem transmitida motivar os
consumidores a defender a marca, as que se baseiam nos valores
tiveram eficacia maior do que aquelas focadas em produtos - 43%
contra 31%. A maioria (69%) dos entrevistados também afirmou
que as marcas devem facilitar a visualizagdo de seus valores e
posicdes sobre questbes importantes em seus pontos de venda
(EDELMAN, 2018).

Baseado na situacdo acima exposta, o presente estudo se
justifica pela necessidade de compreender a importancia de um

8 A Edelman é uma agéncia global de comunicagdo e esta é a sua quarta
edicdo do estudo. Disponivel em: https://www.edelman.com.br/estudos/
earned-brand-2018. Acesso em: 8 set. 2020.
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posicionamento bem definido e da construgdo de um propdsito
de marca, possibilitando a discussao da veracidade no discurso
e apropriagdo de causas. Para isso, tem como foco a marca
Laboratério Fantasma e suas agbes que defendem causas
sociais e valorizam a estética negra e periférica.

A presente pesquisa qualitativa de método exploratorio
utiliza de levantamento bibliografico para conceituar o
proposito de marca com estudo de caso da marca Laboratorio
Fantasma. Tendo em vista o percurso historico do marketing
e as novas exigéncias por parte dos consumidores, acerca
da representatividade e a relevancia de aspectos culturais
como vetores de transformagédo social, a comunicagdo vem
abrangendo novas formas de se posicionar, conquistar e manter
consumidores. Dessa forma, tem-se como objetivo geral desta
pesquisa: Investigar a construgdo de marca por meio do conceito
de propésito.

Como objetivos especificos tém-se: a) Verificar como a
filosofia da arte urbana esta inserida no propdsito de marca da
Lab Fantasma; b) Identificar o motivo pelo qual os criadores da
Lab Fantasma criaram a marca e como o pensamento deles
esta incutido no propdsito da marca; c) Analisar por meio do
cruzamento tedrico e do estudo de caso, a aplicagao do conceito
de proposito na marca Lab Fantasma.

Por meio de levantamento de dados e pesquisa pretende-
se verificar as diversas estratégias da Lab Fantasma em
seus produtos, artistas e segmentos, bem como identificar o
pensamento dos criadores e como o incutiram no propdsito
da marca, por meio de levantamento de entrevistas. Ao final,
pretende-se cruzar o suporte teérico com os dados do estudo de
caso e analisa-lo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING E MARCA

O marketing esta por toda parte, presente em inumeras
atividades de maneira formal ou informal. Desde os primordios
da comunicagdo, faz-se presente auxiliando nas transacoes
entre produtor e consumidor e vem evoluindo e se reinventando
constantemente para cumprir 0 seu papel, pois‘[...] um bom
marketing, no sentido abrangente e cumpridor do seu papel, pode
ser considerado fundamental para o sucesso de qualquer tipo de
acao. No entanto, o que torna um bom marketing esta em constante
evolugao e transformacgao (KOTLER; KELLER, 2012, p. 1)". Uma
das principais ferramentas para desenvolver uma estratégia
e tracar as agbes de marketing, criado por Jerome McCarthy e
amplamente difundido por Kotler, trata-se do Mix de Marketing,
também conhecido por 4 Ps, que representam os quatro pilares
basicos do marketing: produto, preco, praca e promogao. E com
base nessas variaveis que a organizacao definira as estratégias
que vao ao encontro das necessidades do seu mercado-alvo
(PRIDE; FERREL, 2015).

Quanto a conceituacdo de marketing, a definicdo atual da
American Marketing Association (AMA), atualizada pela ultima vez
em 2017, diz que “marketing é a atividade, conjunto de instituicbes
e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para fornecedores, clientes, parceiros e a sociedade
em geral” (AMA, 2017). Essa definicao, revisada constantemente,
€ considerada com uma das principais e € utilizada como base
para demais autores.

Kotler e Keller (2012, p. 3) definem o marketing como uma
acgao que “envolve a identificacao e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais”. Os autores tratam a administragdo em
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marketing com a concepc¢ao de arte e ciéncia para a escolha de
mercados-alvo, captacdo, manutencao e fidelizacdo de clientes
por meio da criagdo, entrega e comunicag¢ao de um valor superior
para o cliente.

Pride e Ferrel (2015, p. 3) definem o marketing como “o
processo de criacdo, distribuicdo, promocgao e precificagcdo de
bens, servigos e ideias para facilitar a satisfagdo nas relagdes de
troca com clientes e desenvolver, e manter, relacbes favoraveis
com stakeholders® em um ambiente dinamico”.

Eles defendem que a esséncia do marketing é “desenvolver trocas
satisfatdrias nas quais clientes e profissionais de marketing sejam
ambos beneficiados” (PRIDE; FERREL, 2015, p. 4).

Las Casas (2009) afirma que o conceito de marketing evoluiu
para considerar o relacionamento como parte principal das acoes
a serem estruturadas:

A evolugdo do conceito de marketing passou a considerar o
relacionamento como forma de se obter vantagem competitiva em
um ambiente comercial cada vez mais concorrido. A satisfagdo dos
desejos e necessidades dos consumidores evoluiu para a oferta
de valor para a clientela, ou seja, os beneficios que os clientes
recebem na oferta comercial e o valor que pagam por eles (LAS
CASAS, 2009, p. 7).

Os autores Las Casas (2009), Kotler e Keller (2012), e Pride e
Ferrel (2015) trazem conceitos em concordancia com a definicao
da AMA, considerando as evolugdes constantes nesse meio e a
importancia de todos os envolvidos nesse processo. Sintetizando,
o marketing tem desempenhado um papel fundamental no

9 Stakeholders sdo os sdo publicos de interesse de determinada marca, empresa,
produto ou servigo (LUPETTI, 2012).
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enfrentamento de desafios e criagdo de demanda por produtos
para que seja possivel que a empresa obtenha lucro e, assim,
sobreviva no mercado (KOTLER; KELLER, 2012). A era do
marketing 3.0 tem como base o marketing cultural, no qual as
praticas de marketing passaram a ser fortemente impactadas pelo
comportamento do consumidor, que demanda abordagens “mais
colaborativas, culturais e espirituais” (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p. 22).

A nova onda de tecnologia facilita a disseminagao de informacgdes,
ideias, e opinido publica, e permite aos consumidores colaborarem
para a criagao de valor. A tecnologia impulsiona a globalizagdo
a paisagem politica e legal, a economia e a cultura social,
gerando paradoxos culturais na sociedade. A tecnologia também
impulsiona a ascens&do do mercado criativo, que tem uma visao
de mundo mais espiritual. A medida que os consumidores vao
se tornando mais colaborativos, culturais e espirituais, o carater
do marketing também se transforma (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010, p. 22).

A era do marketing 3.0 trouxe mudangas significativas que
afetaram diretamente a forma como as marcas sao constituidas.
A relagdo entre marca e consumidor, construida por meio das
estratégias de marketing, busca criar um valor intangivel por meio
do qual ocorre a diferenciagdo das marcas e a identificacdo com
0 publico (MUNIZ, 2005). A definicado da AMA, também atualizada
pela ultima vez em 2017, diz que “uma marca é um nome, termo,
design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica
um bem ou servico de um vendedor e o diferencia dos demais.”
A instituicdo também complementa que “‘uma marca é um ativo
intangivel que se destina a criar imagens e associagdes distintas
nas mentes das partes interessadas, gerando assim beneficios/
valores econdmicos” (AMA, 2017).

Em concordancia com essa definicdo, Aaker conceitua marca como
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[...] um nome diferenciado e/ou simbolo destinado a identificar os
bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de vendedores
e a diferenciar esses bens e servigos daqueles dos concorrentes.
Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e
protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes
que oferecem produtos que paregam idénticos (AAKER, 1998, p. 7).

E possivel afirmar que as marcas estdo presentes desde o
inicio das transagdes comerciais, tendo sofrido alteragbes ao
longo do tempo principalmente no que diz respeito a forma de
interacdo com os consumidores. Wheeler (2008, p. 13) trata a
marca como “o nucleo das atividades de vendas e de marketing”,
que possui a fungdo de gerar consciéncia e fidelidade quando
gerenciada estrategicamente. Muito além da jungdo de um nome
com um simbolo para identificagdo, uma marca é a relagéo criada
por meio das percepcoes e experiéncias que um cliente adquire
com ela. E “a promessa de uma empresa ao cliente de concretizar
aquilo que ela simboliza em termos de beneficios funcionais,
emocionais, de autoexpressao e sociais” (AAKER, 2015, p. 11).

A principal mudancga na fungcédo das marcas diz respeito a sua
énfase. Se no inicio eram as medidas taticas que se destacavam,
principalmente focadas em promogbes de venda em curto
prazo, quem ganhou lugar foram as medidas estratégicas de
brand equity'® e demais indicadores de desempenho financeiro
de longo prazo. “Um dos objetivos principais da construgdo de
marca sera desenvolver, fortalecer ou alavancar o brand equity,
cujas principais dimensdes sdo a consciéncia as associagdes
e a fidelidade da base de clientes.” (AAKER, 2015, p. 18).
Para isso, sdo utilizadas associacbes por meio dos atributos
do produto, design, programas sociais, qualidade, imagem
do usuario, solugdes de sistemas, personalidade de marca,

' Brand equity pode ser definido como valor de marca (AAKER, 2015).
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simbolos e demais caracteristicas que conectam o cliente a marca.
E preciso determinar as associagdes que serdo desenvolvidas
e, a partir delas, criar agdes que as ligardo a marca. “Uma parte
crucial da gestdo de marcas como ativos envolve determinar quais
associagdes desenvolver, criar programas que irdo fortalecer
essas associagdes e liga-los a marca.” (AAKER, 2015, p. 34).

Aaker (2015) também defende que a fidelidade € o ponto central
da marca, pois ap6s conquistada, ela tende a perdurar. Além
disso, torna-se dificil para a concorréncia romper esse elo. Por
isso, deve-se buscar a ampliacdo desse relacionamento de forma
consistente e cada vez mais profunda e significativa. Uma das
formas possiveis é trabalhar a personalidade de marca, definida
como “o conjunto de caracteristicas humanas associadas a marca”
(AAKER, 2015, p. 44). Tratar as marcas de forma humanizada afeta
as percepgoes e os comportamentos dos consumidores, e marcas
com personalidade se destacam ao comunicar uma mensagem.
Com o auxilio das demais ferramentas da comunicacgéo, é possivel
utilizar de narrativas que destacam a personalidade da marca,
tornando-as diferenciadoras e duradouras.

2.2 PROPOSITO DE MARCA

Ao descrever a evolugdo na forma como as marcas sao
constituidas e nas técnicas de branding', Aaker (2015) apresenta
0 conceito de propdsito maior, que se trata de um objetivo
organizacional com a fungdo de melhorar a vida das pessoas
envolvidas com a marca, sejam elas clientes ou colaboradores.
O propdsito maior eleva o posicionamento de uma organizagao
para além de os beneficios funcionais que se baseiam em uma
competigédo sobre qual marca de determinado segmento € melhor.

O termo branding refere-se a gestdo da marca e as agdes alinhadas ao seu
posicionamento (AAKER, 2015).
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Por meio disso, o relacionamento com o cliente se torna mais
forte e, consequentemente, mais imune a concorréncia, além de
também fornecer satisfagdo e inspiracdo para os funcionarios.
Somado a satisfacdo do consumidor, o propésito de marca é um
guia de atuagdo para que a empresa obtenha algo além de o lucro,
por meio de uma gestao de marca que beneficie a sociedade de
algum modo. O propdsito de marca perpassa o interesse moral da
instituicdo e promove e inspira estratégias e agdes de longo prazo:

A capacidade do propésito de entregar beneficios reais para as
pessoas vem do cruzamento das habilidades da organizagéo
com as necessidades do mundo. O autor explica que os fatores
como crise ambiental e o descrédito nas marcas a partir das
denuncias de exploragao do trabalho serviram de propulsor para
a necessidade de agir conforme um Propdsito. A partir disso,
as organizacdes passam a entender que apesar do objetivo
dos negdcios ser gerar lucro para os acionistas, as mudancas
apresentadas até agora, conduzem os lideres das corporagdes a
acreditarem que, proporcionar beneficios para a sociedade pode
fazer parte dos negécios (CHERNATONY, 2010; REIMAN, 2013
apud LOPES, 2016, p. 43).

Aaker (2015) também frisa a importancia da veracidade por
tras do proposito, para que este seja de fato implementado
em todas as partes da organizagdo por meio de uma cultura
forte do valor organizacional, que deve ser “[...] apoiado por um
comportamento real de longo prazo, com recursos empregados
e resultados mensurados. Ele ndo pode ser apenas verbal, é
preciso haver uma substancia concreta, movida por uma crenca
forte e consistente de que os valores sao apropriados para a
organizacgao e sua estratégia” (AAKER, 2015, p. 58).

Dessa forma, o proposito da marca pode ser entendido como

[...] um cdédigo moral, um ponto de vista e uma forgca que
impulsiona qualquer atividade humana pois, envolve questdes
fundamentais de motivagdo, comportamento em comunidade
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e organizagdo. Essas caracteristicas do Propdsito inspiram
as pessoas a buscarem nos produtos a responsabilidade
assumida pela marca, assim como os colaboradores a serem
seus mensageiros, criando uma conexao emocional entre as
marcas e seus publicos, interno e externo (MOURKOGIANNIS,
2008; REIMAN, 2013 apud LOPEZ, 2016, p. 43).

Para Carvalhal (2016), as marcas precisam estabelecer um
compromisso com a entrega de valor, que é caracterizada pelo
porqué das agdes. A forga das organizagbes que tém um propdsito
estd na verdade que estas compartilham sobre seus produtos e
servicos, atraindo naturalmente clientes e parceiros que compactuam
com esse proposito e irdo compartilha-lo de forma espontanea, sem
precisar se utilizar do marketing para criar histérias inexistentes.
O propésito de marca € aquilo que a conecta com o seu publico
e, dessa forma, a comunicagao, que antes era baseada no estilo
da marca, passa a ser guiada por aquilo em que a marca acredita.
Estes posicionamentos podem ser fundamentados, por exemplo,
pela parceria com organiza¢des que desempenham um trabalho
que condiz com o propdsito da marca. O propésito de marca é o
que faz o consumidor se identificar com ela para além de o produto
ou servico, e “a atual era do marketing tem a ver com identificagao”
(CARVALHAL, 2016, p. 96).

Diversas pesquisas confirmam que o propésito, também
definido como “os negdcios como uma forga para o bem” (AZIZ,
2020, tradugdo nossa), € integralmente bom para os negocios e
manifesta-se e atinge consumidores, funcionarios e investidores. Os
consumidores sd0 mais propensos a experimentar, permanecerem
leais, pagar mais e defender marcas que fazem o bem. Além
disso, o crescimento financeiro também é visivel: O estudo Kantar
Purpose 2020'?> demonstrou que, durante um periodo de 12 anos,

2 Disponivel em: https://consulting.kantar.com/wp-content/uploads/2019/06/
Purpose-2020-PDF-Presentation.pdf. Acesso em: 17 set. 2020.
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as marcas reconhecidas pelo compromisso com o propdsito tiveram
um crescimento de valor de marca de 175%.

2.3ESTETICADAS RUAS E O HIP-HOP COMO FILOSOFIA

Uma marca com o posicionamento definido tem a capacidade
de oferecer a sensacdo de pertencimento e identidade aos
consumidores. Ao comprar dela, oindividuo se sente pertencente
a determinado grupo social ao mesmo tempo em que assume
sua personalidade com base nos seus habitos de consumo.
Um dos beneficios que podem ser atribuidos a uma marca é o
beneficio social. Trata-se de um beneficio poderoso para uma
marca ao fornecer motivagdes humanas consideradas basicas,
pois o ser humano tem a necessidade de pertencer a um nicho
social, independente de qual seja ele. “Esse ponto de referéncia
social pode desempenhar uma fungao no processo de definir um
individuo e influenciar as marcas que ele compra, usa e valoriza”
(AAKER, 2015, p. 64).

Nesse cenario, a estética das ruas se apresenta como
uma forma de representacdo que conversa diretamente
com um nicho e grupo social. A rua, vista como um lugar de
transicdo e convergéncia de valores e ideias da sociedade
contemporanea, foi definida por DaMatta (1997, p. 39), como
“local de individualizagdo, de Iluta e de malandragem”. Sao
espacos constituidos por relagdes de poder onde grupos
disputam territérios geograficos e simbolicos — “um espacgo
geograficamente desterritorializado ocupado por identidades
multiplas que transitam por espacos reais, virtuais e imaginarios”
(BRANDINI, 2007). O conceito de rua também ¢é defendido
por Simas (2019), como um lugar de encontro com infinitas
possibilidades de sociabilidade, que resiste em meio a toda
forma de violéncia.

D
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E é nessa atmosfera que a histéria do movimento do hip-hop
se confunde com as das ruas. Nascido inicialmente nos Estados
Unidos, o hip-hop emergiu no inicio da década de 1970, nos
suburbios de Nova York, por meio de jovens negros e latinos em
um contexto social de crise econdmica, aumento dos problemas
sociais e desestruturagdo urbana. E um movimento caracterizado
pela unido de rap (musica), break (danga) e grafite:

Todavia, para além da literalidade do conceito, essa manifestagédo
foi utilizada como instrumento de resisténcia, alternativa de lazer
e transformou-se num movimento politico-cultural de uma parte
consideravel da juventude negra e pobre americana e, a partir dos
anos 1980, em muitos outros paises. O hip hop consubstanciou-se
como forma de resisténcia e organizagao contra as mazelas sociais,
ampliadas pelo advento da reestruturagdo produtiva e urbana,
vividas pelas grandes cidades (SANTOS, 2010, p. 17).

Também definido como “cultura de rua”, o movimento do hip hip
“tornou-se uma manifestagdo amplamente difundida nas periferias
brasileiras, especialmente a partir da década de 1990, quando
h& uma maior organicidade politica dos movimentos” (SANTOS,
2010, p. 17). Aliado a isso, nessa época alguns grupos de rap
passam a ter maior reconhecimento nacional e vender milhares
de CDs, como é o caso dos Racionais MC’s, de Sao Paulo. Uma
das principais caracteristicas do movimento é a sua pluralidade,
proporcionando manifestagbes artisticas e politicas de acordo
com cada regido onde a cultura esta inserida (SANTOS, 2010).
Muitas vezes, o movimento conta com a influéncia do trabalho
de ONGs de periferias que oferecem oficinas e mostras gratuitas
a fim de levar uma forma de diversao, educagéo e consciéncia
politica para jovens que habitam em territdrios marginalizados do
pais, o que faz do hip hop um movimento “[...] Unico, na medida
em que oferece suporte para a resisténcia, de acordo com a
situacao e as possibilidades de cada local, como ocorre no Brasil”
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(POSTALLI, 2010, p. 15). Porém, mesmo com suas diferencas, &
possivel afirmar que os grupos de hip-hop sao “bastante criticos
diante dos problemas sociais e raciais existentes, o que [...] serve
de base para a constituicdo de uma consciéncia critica e de uma
pratica educativa transformadora” (SANTOS, 2010, p. 17).

Por se tratar de um nicho que envolve responsabilidade social,
para que as marcas se apropriem dos discursos e utilizem a narrativa
advinda das ruas e do hip hop, este deve ser um posicionamento
consciente e consistente. Monique Evelle, criadora do Desabafo
Social'™® e membro da Agéncia Responsa', destaca a importancia
de os profissionais das periferias estarem inseridos nas equipes
de comunicagdo para que as marcas que queiram estejam, de
fato, inseridas nessa linguagem, e ressalta que para sobreviver
no mundo do marketing, € importante que as marcas assumam
“posicoes firmes em relagdo as transformagdes sociais no mundo”
(ANDRADE, 2019).

As manifestacbes antirracistas realizadas por diversas
marcas no més de junho de 2020, em apoio ao movimento Vidas
Negras Importam, mostram que € preciso cautela ao definir
um posicionamento de marca com base em causas sociais. E
necessario fazer uma analise interna na organizagao para que haja

3 Desabafo Social € um laboratério de tecnologias sociais aplicadas a geragao
de renda, comunicagdo e educacao. Disponivel em: https://blog.publicidade.
uol.com.br/2019/11/13/video-marcas-precisam-das-cabecas-da-periferia-diz-
monique-evelle-da-agencia-responsa/. Acesso em: 18 set. 2020.

* AAgéncia Responsa é um brago da Agéncia Bullet, formada por profissionais
das periferias e voltada para projetos e campanhas para a periferia. Devido
a situagcdo econdmica ocasionada pela pandemia de Covid-19, a Responsa
teve suas atividades suspensas em maio de 2020, mas espera se reestruturar
no futuro. Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/
comunicacao/2020/05/22/bullet-suspende-atividades-da-responsa.html.
Acesso em: 17 set. 2020.
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um posicionamento consistente e efetivo na cultura da empresa.
“Quem nao da esse primeiro passo antes de comunicar, ndo sé
deixa de contribuir de forma consistente para a transformacéao
social, como abre espago para criticas publicas” (STRANO;
MONTEIRO, 2020). A ascenséo das redes sociais foi um fator
determinante para mudar a relacdo entre publico e marca,
dando voz ativa ao consumidor e fazendo-o questionar e cobrar
posicionamentos das marcas que acompanha e consome, mas
também deixando as marcas em uma posi¢cédo de receber duras
criticas se usarem de temas relevantes para estratégias de
marketing com oportunismo.

2.4 LAB FANTASMA E AARTE URBANA

Neste contexto, a Laboratério Fantasma, criada por Leandro de
Oliveira, conhecido como Emicida, e seu irmao Evandro de Oliveira,
conhecido como Fidti, apresenta-se como uma marca auténtica que
busca trazer a estética do hip-hop e das ruas para conversar com
0 seu publico. A Lab surgiu em 2008, por meio da necessidade de
complementar a renda do musico em uma época em que estava
ocorrendo a transigdo para as plataformas de musica digitais e
os discos ja ndo eram quase comercializados. A ideia partiu da
vontade de criar uma marca que representasse os propositos do
musico, que ja transpareciam em suas letras, por meio de multiplas
plataformas, proporcionando novos produtos e conteudos para o
seu publico (PACCE, 2018).

Porém, muito mais que uma marca para vender produtos
proprios, a Lab Fantasma é definida em seu site oficial como um
hub de entretenimento que abriga gravadora, editora, produtora de
eventos e marca de streetwear:

Desde 2009, a empresa trabalha com o propésito de transformar a
realidade do mercado da musica e da moda, colocando a cultura
das ruas como protagonista. Reconhecida como uma das marcas
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que tem construido uma mudanga positiva na cultura brasileira,
a LAB surgiu para preencher a lacuna existente de negdcios
que valorizem a estética e cultura negra e periférica (LAB
FANTASMA, 2020).

A Lab Fantasma possui em seu leque de artistas, além de
Emicida e Fioti, nomes como Rael, Drik Barbosa e Rashid, que
também compactuam com o propoésito da marca. A comunicagao
da Lab é feita de acordo com os projetos individuais de cada um
e o proposito geral da marca. No campo da moda séo langadas
periodicamente colegbes capsulas em parceria com seus artistas
ou pessoas € marcas externas que condizem com o propdsito
defendido pela Lab. De acordo com Emicida, ao fechar parcerias
com outras marcas, seus critérios envolvem a presenca daquela
marca no dia a dia do artista e a verdade que ela traz. Ele
reconhece a importancia de se fazer presente durante as etapas
de desenvolvimento para que ndo seja apenas um produto com o
seu nome atrelado, mas que carregue a verdade do artista, que é
o que faz com que seu publico se identifique (OLIVEIRA, 2019).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo foi desenvolvido por meio do método
exploratério, para investigar a construgdo de marca por meio do
conceito de propdsito. Optou-se pela pesquisa exploratéria por
se tratar de um método que busca entender as caracteristicas e
as motivacdes subentendidas de um determinado fenédmeno para
procurar explicacdes de suas causas e consequéncias (REVILLION,
2003).

A pesquisa teve abordagem qualitativa, que é caracterizada pelos
estudos na perspectiva em que

[...] um fendmeno pode ser melhor compreendido no contexto
em que ocorre € do qual é parte, devendo ser analisado numa
perspectiva integrada. Para tanto, o pesquisador vai a campo
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buscando “captar” o fendmeno em estudo a partir da perspectiva
das pessoas nele envolvidas, considerando todos os pontos de vista
relevantes. Varios tipos de dados sdo coletados e analisados para
que se entenda a dindmica do fendmeno (GODOQY, 1995, p.21).

A técnica de pesquisa utilizada foi a de estudo de caso, por
meio de andlise da construgcdo do propdsito de marca da Lab
Fantasma. O estudo de caso € “uma inquirigdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da
vida real, quando a fronteira entre o fenbmeno e o contexto nao
€ claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia sao
utilizadas” (YIN, 2001 apud DUARTE e BARROS, 2011, p. 216).

Para que um estudo de caso tenha a profundidade necessaria
a pesquisa, a insergao do caso em seu contexto e a credibilidade
dos resultados, este método requer a utilizagcdo de multiplas
técnicas de coleta de dados. “Mediante procedimentos diversos
€ que se torna possivel a triangulagéo, que contribui para obter
a corroboragédo do fato ou do fenébmeno” (GIL, 2017, p. 108).
Portanto, para esta pesquisa, os instrumentos utilizados para a
coleta de evidéncias foram: consulta em redes sociais da marca
e de publicagdes sobre a Lab, entrevistas concedidas entrevistas
concedidas a terceiros, sites e portais pelos donos da marca (escrita
e audiovisual), langamento de produtos (desfile e reportagens) e
pecas de publicidade (site e redes sociais). Posteriormente, foi
feito o cruzamento tedrico com o estudo de caso, aplicando o
conceito de propdsito na marca Laboratério Fantasma.

4 APRESENTAGAO E ANALISE DA PESQUISA

Neste tdpico serdo apresentados um breve histérico da marca e
suas estratégias, a coleta de dados e a propria analise.

4.1 ESTRATEGIA DA LAB FANTASMA

O inicio da carreira de diversos rappers brasileiros, inclusive o
de Emicida, foi marcado pela venda de CDs de mao em méao para
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conquistar sua visibilidade. Uma revolugado mercadolégica no meio
musical protagonizada pelo rap teve seu inicio com o surgimento
de gravadoras especializadas que conheciam o movimento do hip
hop e o que ele representa. Dessa forma, o género se difundiu e
ganhou lugar no cenario da industria musical brasileira. “O acesso
a tecnologia, a entrada de capital nas periferias e a queda dos
modelos convencionais de produg¢do de musica, antes dominados
pelas grandes gravadoras, desenharam um cenario propicio
para que o0 género encontrasse novas formas de organizagdo”
(CASTANHO; GHIROTTO; MASSUELA, 2014).

A partir disso, os musicos passaram a capitalizar com a venda
de discos, roupas, acessoérios e demais itens relacionados ao
mundo do hip hop, ao mesmo tempo em que se estabeleceram
como empresas, produtoras e selos independentes para negociar
seus proprios shows e agendas. Assim, seguindo a tendéncia
estadunidense, rappers brasileiros passaram a pensar o género
também como um modelo de negdcio. Essa logica de mercado
predomina entre as principais iniciativas empreendedoras ligadas
ao rap e, entre elas, encontra-se a Laboratorio Fantasma, uma
marca com 11 anos de existéncia que atua em diferentes nichos e
que foi a primeira empresa de rap brasileira a conquistar um espago
relevante no mercado. Seu nascimento se deu com uma sede na
propria casa dos artistas Emicida e Fioti e, posteriormente, em
2009, estabeleceu-se em um local alugado para dar continuidade
e inserir a empresa no mercado (CASTANHO; GHIROTTO;
MASSUELA, 2014).

O musico passou a ganhar destaque por meio das Batalhas
de MC'’s, nas quais venceu por consecutivas vezes e que originou
aquele que se tornaria o seu nome artistico, Emicida, uma jungéo
das palavras “homicida” com “MC”, ou seja, o “assassino de
MCs”. No ano de 2006, durante a maior batalha de MCs do Rio
de Janeiro, a Liga dos MCs, Emicida teve seus videos publicados
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na internet e ganhou repercussao nacional, passando a ter mais
visibilidade. A partir da visibilidade conquistada, o rapper langou em
2008, seu primeiro single, denominado “Triunfo”. As copias eram
produzidas e distribuidas manualmente por Leandro e Evandro, e
vendidas nas ruas e metrés de Sao Paulo. Este foi o seu primeiro
contato com a producgdo independente, que levou a criagdo do
selo Laboratério Fantasma (CASANOVA, 2016; CASTANHO;
GHIROTTO; MASSUELA, 2014; GLOBOPLAY, 2017; SBT ONLINE,
2011). Estruturada inicialmente como uma gravadora independente,
o primeiro lancamento oficial da Laboratério Fantasma foi uma
mixtape de Emicida, intitulada “Pra quem ja Mordeu um Cachorro
por Comida, até que eu Cheguei Longe [...]", em 2009.

A origem do nome “Laboratério Fantasma” vem da histéria em
quadrinhos do motoqueiro fantasma. Na histéria, o personagem
Zero Cochrane morre enquanto conectado a internet, o que fez o
seu espirito ficar preso nela. Assim, a alma dele encontrou no cyber-
espago a oficina fantasma, lugar onde outros seres se reuniam
para arquitetar um plano que iria destruir esse sistema. De acordo
com Emicida, esta Ultima frase pode ser definida como o release
da Laboratério Fantasma. Ja o simbolo da marca esta ligado ao
inicio da carreira do musico e da empresa. Por serem fissurados
por videogame na época, o fantasma do jogo Pac-Man foi utilizado
como o primeiro simbolo. Posteriormente, a logo foi evoluindo
e comecou a tomar forma prépria, mas sem deixar de lado esta
caracteristica (EMICIDA, 2018).

Atualmente, a Laboratério Fantasma € um empreendimento
consolidado como negdcio que abrange diferentes nichos além de
a musica, entre eles a moda, literatura, e agdes de comunicagao.
E uma marca que contempla diferentes projetos e nao se limita a
apenas um campo de criagdo. Com o seu selo musical, atua com
a venda de shows, agenciamento publicitario, distribuigéo fisica e
digital. Atualmente, os artistas que fazem parte da Lab, além de os
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proprios Emicida e Fiéti, sdo: Rael (que também foi o primeiro artista
a se juntar, logo no inicio da Lab); Dona Jacira (mae de Leandro e
Evandro); Rashid; Kamau e Drik Barbosa. Um dos principais nichos
de atuagdo da marca, a grife de moda LAB ganhou destaque apds
sua participagdo no evento Sdo Paulo Fashion Week, em 2016 e
2017. A participacao no evento gerou grande repercusséo na midia
por marcar um evento elitizado com pegas inspiradas na cultura
das ruas e pela diversidade nos modelos. Em palestra ao evento
O Negocio da Moda 2017, Emicida pontuou que o sucesso de seu
desfile ndo foi causado pelo fato de levar um casting inteiro de
modelos negros a passarela, coisa que ja havia acontecido antes
por meio de outras marcas, mas causou tanto impacto porque “foi
a primeira vez que alguém saiu da favela e fez aquilo; foi a primeira
vez que aquilo ndo é um subterfugio artistico ou marketing; foi
a primeira vez que aquilo era nos por nos, ali, e isso faz toda a
diferenca” (O NEGOCIO DA MODA, 2018).

Além disso, a marca se destaca por outras caracteristicas.
Prezando pela diversidade, a grade de tamanhos se estende para
abranger todos os corpos, possuindo tamanhos que vao até o plus-
size em todas as colegbes. A qualidade das pecas produzidas foi
uma prioridade desde o inicio e isso reflete no preco dos produtos.
Frequentemente questionado sobre isso, o cantor explica o que é
levado em consideracdo para calcular o valor final, e ndo se diz
ofendido com a critica:

Eu conhego a cadeia produtiva com a qual eu trabalho, eu sei quanto
ganha uma costureira. Eu ndo vou vender uma camiseta a R$9,90
pra colocar uma mulher ganhando um salario de miséria, uma mulher
que podia ser a minha mae. Quem tem que se questionar pelo prego
das coisas que vende sao as pessoas que conduzem essa cadeia de
uma forma irresponsavel, quem mantém pessoas em um sistema de
producdo que sdo analogos a escravidao. A gente néo se relaciona
com isso, todas as pessoas que se vinculam com a Laboratério,
seja em qualquer fungéo, essas pessoas usufruem dessa conquista.
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[...] A gente trabalha pra que as pessoas se emancipem, inclusive
economicamente, e possam usufruir disso. E as pessoas que
podem pagar isso, elas pagam e alimentam essa cadeia (RODA
VIVA, 2020).

Em seu leque de produtos, a Lab Fantasma possui também a
secgao de livros, uma ideia que partiu de Emicida, que € um leitor
assiduo. A curadoria das obras é feita com o objetivo de proporcionar
aos consumidores livros que estejam em contato com o universo da
marca, que possuem identificacdo com os valores e propésitos da
Lab. Aléem de autores que falam sobre histérias ligadas a origem do
hip-hop e biografias, ha também os livros langados por Emicida por
meio de parceria com editoras. O rapper ja coleciona trés titulos
publicados: “Pra quem ja mordeu um cachorro por comida, até que
eu cheguei longe [...]” (2018), uma antologia inspirada no universo
da mixtape de mesmo nome, e os livros infantis “Amora” (2019) e “E
foi assim que eu e a escuridao ficamos amigas” (2020).

Buscando novas formas de inserir o seu propésito em diferentes
espacos, a Laboratério Fantasma também esteve presente no
Carnaval de Sao Paulo 2020, por meio do bloco de rua QuilomboLAB.
Em entrevista, Fiéti afirmou que a iniciativa teve como motivacao
a participacdo em um movimento popular do pais, dando voz aos
artistas e géneros que foram importantes em sua formagéao, além
de levar artistas do rap para o carnaval, cenario onde ndo € comum
a participacao do género (CORREA, 2020).

Durante a pandemia, como forma de se reinventar, fortalecer a
marca e proporcionar formas alternativas de geracao de renda, foi
langada a Lab Fantasma TV. Disponivel na plataforma Twitch, a
TV foi criada para aproximar o seu publico com uma programagao
variada contendo lives musicais, games e programas com 0S
artistas da Lab e convidados. Esta iniciativa foi criada para ser um
canal voltado a musica e a cultura negra e dar voz as pessoas que a
marca caracteriza como excluidos pela comunicagéo tradicional do
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pais, mas que possuem pautas importantes e urgentes. O anuncio
do langamento da TV traz a seguinte defini¢ao:

Ao longo dos seus 11 anos de existéncia, a empresa se posicionou
como uma verdadeira plataforma de contetdo. Foram discos,
shows, desfiles de moda, podcasts, entre tantos outros langamentos
que tém um ponto em comum: a certeza de que a musica é capaz
de transformar os lugares por onde ela passa (MUNDIKO, 2020).

A Laboratério Fantasma também produz agbes de marketing
em parceria com outras marcas. Mesmo recebendo convites para
diversos projetos, alguns critérios sdo levados em consideragéo
ao aceitar ou ndo uma parceria, sendo o principal deles a verdade
que acéo ira trazer para o consumidor. Para isso, Emicida entende
que a participacdo do artista em todas as etapas do processo é
essencial (OLIVEIRA, 2019). Recentemente, foi anunciada uma
parceria da marca com o servigo de streaming Netflix. O primeiro
lancamento sera um documentario, previsto para dezembro de
2020. Em “AmarElo - E Tudo Pra Ontem” sera abordado o processo
de criacao do ultimo disco de Emicida, AmarElo, a partir das historias
do movimento hip-hop, do samba e da cultura negra no Brasil
no ultimo século, mesclando com cenas do show de langamento
ocorrido no Theatro Municipal de Sao Paulo, que teve suas duas
sessdes esgotadas. A simbologia em torno do local escolhido para
o langamento do CD foi a de ocupar um espago que carrega em
sua historia o elitismo cultural. Sobre a importancia desse show e
do documentario, o rapper afirma:

Sao quatro décadas que separam a nossa ascensao ao palco do
Theatro Municipal do encontro das pessoas do Movimento Negro
Unificado naquelas escadarias. Entdo subir ali e gritar ‘obrigado,
MNU’ pro mundo é para que eles saibam que é da luta deles que
nasce um sonhador como o Emicida. [...] Quando eu cheguei aqui,
tudo era impossivel, qualquer coisa que falavamos era tida como
problematica e improvavel de se realizar. Hoje, ndo é mais. E é
dessa forma que quero que lembrem do meu nome no futuro, como
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alguém que sabia que o impossivel era grande, mas ndo maior
que si. O palco do Municipal abrigou alguns dos mais importantes
movimentos da arte do planeta e acho que caminhamos para ser
isso (UOL, 2020).

Além de a Netflix, outras marcas ja firmaram parceria com a Lab
anteriormente. Em 2018, uma parceria entre Lab e IFood viabilizou
a produgédo de uniformes exclusivos para os entregadores do
aplicativo elaboradas pela Lab. Para a agéo, também foi produzida
a musica e videoclipe “Rap do motoboy” (LABORATORIO
FANTASMA, 2018a). No mesmo ano, uma parceria com o Slam
das Minas SP possibilitou a confecgao de uma colecado capsula
nomeada “Trincheira” para amplificar a mensagem do movimento
de resisténcia feminina e luta social. Para o seu langamento, a
colegdo ganhou uma musica em parceria com a cantora Drik
Barbosa (LABORATORIO FANTASMA, 2018b).

4.2 PENSAMENTO DOS CRIADORES DA LAB
FANTASMA

Apesar de no momento presente atuar como uma marca
multiplataforma, a Laboratério Fantasma surgiu como uma
gravadora para gerenciar a carreira musical de Emicida, para
que ele pudesse criar conforme seus propdsitos, em um cenario
onde grandes gravadoras ndo respeitavam a mensagem que O
cantor queria passar. “A vontade de ser uma voz da periferia em
um mercado saturado por mensagens estabelecidas pela elite
foi o que serviu de base para a Laboratério Fantasma nascer
e crescer’” (PIMENTEL, 2017). Desde o inicio, o propoésito que
a marca buscava passar ja estava bem delineado. Fioti revela
que para que os ideais ndo fiqguem apenas no discurso, é
preciso manter seus funcionarios constantemente atualizados
sobre a ideologia da empresa. O empreendedor revela que criar
esta cultura pode ser trabalhoso, porém a ideologia da marca
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permanece a mesma desde a sua criagdo e deve ser sempre
reforcada (PIMENTEL, 2017).

O rapper Emicida tem sua carreira como empreendedor
justificada a partir da necessidade de legitimar as producoes de
artistas de origem periférica, como ele proprio. Porém, a partir de
sua ascensao, criticas em torno do dilema rua versus mercado
passaram a ser feitas. Frequentemente questionados sobre até
que ponto a marca continua representando a cultura do rap das
ruas e da periferia, estando acentuadamente inserida no mercado,
Fioti afirma que as criticas sao esperadas, pois se trata de uma
empresa que possui gastos e precisa ter lucratividade para se
manter. “A visao de Fioti sobre a percepgdo que as pessoas
possuem de marcas que levantam bandeiras, como é o casodalab
Fantasma, vem de encontro com a maneira como outros projetos
transformaram causas com estratégias de marca.” (PACETE,
2018). De acordo com o empreendedor, quando ha uma causa
ou bandeira envolvida, muitas vezes as pessoas acham que esta
deve “agir como uma ONG” (PACETE, 2018; PIMENTEL, 2017).

Emicida afirma que as criticas recebidas estdo diretamente
ligadas ao racismo estrutural que permeia a sociedade:

Se eu chegasse aqui e fingisse que eu sou s6 um menininho pobre,
que passou fome... que a Unica coisa intensa com a qual eu posso
tocar a plateia € a miséria que eu passei ha 15 anos, ta ligado?
Se essa for a Unica coisa que eu consigo fazer, eu ndo estou
alimentando a arte, eu estou alimentando o esteredtipo que as
pessoas tém do preto no meu pais. (LE MONDE DIPLOMATIQUE
BRASIL, 2018).

Sobre o inicio da Laboratoério Fantasma e o dialogo com outras
marcas, Fioti afirma que o inicio se deu por causa da necessidade
de se organizar a fim de mostrar para o mercado o seu valor, e
alega que o “proposito” inicial era apenas ndo morrer de fome.
O empreendedor s6 foi pensar no propésito da marca, que ele
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define como “transformagéo”, cinco anos depois da sua criagao,
quando comegou a estudar branding. Ele também defende a
importancia para as marcas de incluir a diversidade de modo
consistente nas mesas de negadcio, proporcionando pontos de vista
diferentes, e afirma que o propdsito é necessario porque fideliza
a partir do impacto causado na vida do consumidor, quando “as
pessoas passam a nao comprar porque vocé langou um produto,
mas passam a comprar porque elas acreditam no seu produto”
(ANDRADE, 2019). Emicida reconhece que a visdo da sociedade
brasileira presente na publicidade é obsoleta e ainda ha muito a
evoluir, ndo apenas no que diz respeito a cultura do hip-hop, mas
também em questdes como a representatividade feminina e LGBT,
e afirma que “infelizmente a publicidade do nosso pais ndo é um
espelho fiel do que é a calgada dele” (OLIVEIRA, 2019).

Em junho de 2020, juntando-se ao movimento global “The
Show Must Be Paused”'s, criado pelo setor musical em apoio as
manifestagdes antirracistas do movimento Black Lives Matter,
a Laboratorio Fantasma divulgou uma nota de posicionamento,
afirmando seu propdsito de ser uma marca inclusiva que busca
valorizar sua origem periférica e reiterando que a presenga de
negros por tras das equipes de criagcdo ainda € pequena. Além
disso, lembrou nomes de brasileiros que, assim como George
Floyd'®, foram vitimas da violéncia policial e do racismo. Esta é a
nota na integra:

Todo o siléncio, perante a injustica, € parte da violéncia. A
Laboratério Fantasma sempre foi mais do que uma empresa.

> Disponivel em: https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/the-show-must-
be-paused/. Acesso em: 26 out. 2020.

'6 Disponivel em: https://g1.globo.com/mundo/noticia/2020/05/27/caso-george-
floyd-morte-de-homem-negro-flmado-com-policial-branco-com-joelhos-em-
seu-pescoco-causa-indignacao-nos-eua.ghtml. Acesso em: 26 out. 2020.
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Ela é um grande portal por onde sonhos podem se tornar realidade.
Foi assim ao longo dos ultimos 11 anos, em que nos dedicamos,
constantemente, a construir pontes para conectar pessoas com
uma origem semelhante a nossa, pretas e periféricas, a novas
possibilidades de existir. Foi assim na musica, na moda e em
tudo o que fizemos — incansavelmente — nos ultimos tempos. Nao
podemos nos abster nesse momento. Escolhemos fazer parte da
grande movimentac&do que atravessa o Planeta e que ganhou o
nome de The Show Must Be Paused (algo como “O Show Tem
Que Parar”). Por entender que é urgente refletir e agir para acabar
com esse sistema que exclui, oprime, invisibiliza e mata pessoa
negras, optamos por cancelar lancamentos da LAB e replanejar
0S Nossos projetos que aconteceriam nesta semana. E por Agatha
Felix, Douglas Martins Rodrigues e Jodo Pedro. Mas também por
George Floyd, por Claudia Ferreira e Marielle Franco. Também
pelos 5 jovens negros que tiveram o seu carro alvejado por 111
tiros. CENTO E ONZE. Todos eles foram vitimas de uma violéncia
racista e da postura de paises que ceifam — com crueldade — a vida
das pessoas que nos incentivamos a continuar sonhando por meio
das nossas cangdes. Ndo podemos deixar de apontar também
que, ao longo dos ultimos 11 anos, foram rarissimas as vezes em
que visitamos escritérios de nossos colegas do mercado, como
grandes gravadoras, editoras, produtoras, radios, entre tantas
outras, e encontramos pessoas pretas trabalhando em posicdes
que fugiam do servico da limpeza e dos servigcos gerais. Vidas
negras importam! Mas ndo podemos reproduzir isso pautados
pela tragédia somente. Se ndo as valorizarmos, de fato, e ndo
construirmos uma trilha onde a ascenséo, sobretudo a econémica,
seja possivel para a trajetoria de pessoas ndo-brancas, a morte de
(e os protestos por) tantas pessoas tera sido em vao. Ndo podemos
parar nas hashtags. Que possamos usar a energia explosiva desse
momento para nos questionarmos enquanto sociedade e, de fato,
darmos um cavalo de pau na histéria, conseguindo construir
uma realidade onde a opresséo racial se transforme, de vez, em
passado (LABORATORIO FANTASMA, 2020).

Além de os posicionamentos em torno de causas sociais,
Emicida busca levar o seu propésito também por meio de suas
criagbes artisticas. Questionado sobre a sua visdo acerca do
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momento atual causado pela pandemia e a necessidade de
empatia por parte das marcas no que diz respeito a propodsito e
autenticidade, o cantor respondeu:

Acho que temos que ser de verdade. Colaborar com as histérias
sem canibaliza-las. Isso é sobre marcas, mas, antes de tudo isso,
€ sobre pessoas. Nosso descuido esvazia e destroi muita coisa
maravilhosa. Se queremos nos entender como criadores de um
mundo melhor, precisamos n&o canibalizar as coisas bonitas
as quais nos associamos. Isso significa estar de corpo e alma
nas histérias de tudo o que cerca a gente. Nao adianta falar de
proposito sem refletir sobre processos, assim como nao adianta
refletir sobre processos excludentes se isso ndo se converte em
acbes no dia a dia. Esse descuido acaba esvaziando palavras
importantes, sem necessariamente erradicar o que nos propomos
a erradicar. Ha que se ter cuidado sempre (PACETE, 2020).

Com base nas situagbes expostas, € possivel perceber como
as crencgas e propositos dos idealizadores se fazem presentes
e sdo levadas em consideracdo nas acbes da marca desde o
principio, tornando-a um case de sucesso na economia criativa e
conexao com o seu publico.

4.3 PROPOSITO E MARCA LABORATORIO FANTASMA

Fundamentado na anadlise da estratégia da Laboratério
Fantasma, identificou-se que a marca atua em diferentes nichos,
buscando se fazer presente na vida do seu publico por meio da
musica, moda, literatura e acbes de comunicacao, reinventando-
se e buscando inovagdes frequentemente, como a recém-criada
Lab Fantasma TV na plataforma Twitch. Seu principal produto,
entretanto, € a musica. Seja por meio do agenciamento de
seus artistas, com produgdo de shows, gravagdo e materiais
de divulgacdo, ou por meio das demais areas da marca, que
possuem ligagao direta ou indireta com a musica. A grife Lab, por
exemplo, possui colecdes capsula que sao feitas em parceria com
os artistas da Lab ou com outras marcas ou artistas.
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Por ser um movimento com forte influéncia do pensamento
critico e com consciéncia social e racial, o hip-hop é carregado
de mensagens e possui um propésito de transformacgao social.
Dessa forma, sendo a marca advinda da carreira de rapper de
Emicida, todos os seus produtos e esforgos publicitarios levam
em consideracao o carater de transformacado que é defendido
pelo movimento e é também definido como o seu proposito
de marca, buscando atingir seus consumidores oferecendo a
sensacao de pertencimento e identidade. Assim, & possivel
perceber que a marca trabalha o beneficio social que, de acordo
com Aaker (2015) fornece motivagbes humanas de pertencimento
a um nicho social e possui influéncia direta nas marcas que um
individuo consome e valoriza.

Além disso, Aaker (2015) frisa que, ao trabalhar o proposito, é
necessario fazé-lo com veracidade e apoiado em uma crenca forte
e consistente por meio de valores apropriados para a estratégia
da organizagédo, para que haja uma forte cultura organizacional
de longo prazo baseada nesse proposito. Nesse sentido, a
marca busca manter seus colaboradores sempre atualizados
em relagdo a sua ideologia, além de valorizar seus funcionarios
para manter uma cadeia produtiva saudavel e para que todos
possam usufruir das conquistas, inclusive economicamente. A
Laboratério Fantasma também apresenta coeréncia ao aceitar
parcerias publicitdrias com outras marcas, levando critérios
proprios em consideragao para que a agao esteja de acordo com
os propositos da empresa e para que os artistas participem do
processo de criagao.

Quanto ao pensamento dos criadores, percebe-se que a
Laboratério Fantasma constitui-se atualmente como uma marca
que trabalha o seu proposito de forma concreta e priorizando-o
em todas as etapas do processo de criagdo, de acordo com as
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ideologias pessoais de Emicida e Fioti. Conforme defendido
por Mourkogiannis (2008 apud LOPEZ, 2016) e Reiman (2013
apud LOPEZ, 2016), o proposito de marca envolve fatores que
impulsionam a atividade humana e agem como um ponto de vista
ou codigo moral. Sdo essas caracteristicas que inspiram tanto
consumidores quanto colaboradores a buscarem, nos produtos,
0 posicionamento assumido pela marca, de modo a criar uma
conexao emocional entre os publicos.

A marca reconhece que o seu diferencial nado esta
exclusivamente na estética de seus produtos, que muitas vezes
€ relativamente simples, mas no significado que existe por tras
de todas as colecdes, parcerias e produtos, fazendo com que os
clientes optem por comprar devido a admiracao pelo propdsito
maior da marca. Dessa forma, os movimentos pelos quais a marca
se posiciona funcionam também como uma forma de identificacao
com o seu publico, que por meio dos produtos busca um meio de
expor sua identidade. Uma das mensagens que a marca procura
passar com o seu proposito de transformacao é a de orgulho de
suas raizes periféricas, todavia contribuindo para acabar com o
esteredtipo negativo sobre a periferia e buscando legitimar as
produgdes de mesma origem.

Os empreendedores possuem ampla visao critica e sabem
lidar com os questionamentos proferidos frequentemente sobre
a veracidade de seu discurso ao ser aproveitado pelo mercado,
conscientes de que, mesmo possuindo um propdsito maior, a
marca deve buscar o lucro para manter a cadeia produtiva. O
conceito de propésito maior, conforme descrito por Aaker (2015),
€ percebido por meio da vontade dos irmaos em incutir e atualizar
constantemente o posicionamento entre seus colaboradores, a fim
de que conhegam a marca para além de os beneficios funcionais
e possam ter suas vidas transformadas por meio da valorizagao
para que todos possam usufruir dos resultados juntos.
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O proposito € visivel também em suas pecgas publicitarias, que
promovem a diversidade de corpos e a valorizacdo da estética
de rua, visto que o rapper reconhece a importancia de haver
representatividade na publicidade. Aléem disso, € possivel perceber
que a marca utiliza de abordagem emocional em seus anuncios
e comunicados, buscando uma aproximagdo humana com o
consumidor. E dessa forma que a Laboratério Fantasma se conecta
com o seu publico, guiando-se pelo propdsito que, conforme
descrito por Carvalhal (2016), € caracterizado pela verdade que
esta presente nos produtos e servicos e fundamentado pelas
acgobes praticas condizentes adotadas pela marca, proporcionando
identificacdo com o publico por meio desse propdsito.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A relacédo entre marca e consumidor mudou, os consumidores
estdo mais conscientes, questionadores e preocupam-se com
questdes sociais aliadas as marcas que consomem, conforme
demonstram as pesquisas citadas neste estudo. Dessa forma,
torna-se indispensavel por parte das marcas ir além das formas
tradicionais de comunicagdo e buscar por mudangas na forma
de se posicionar, apoiando questdes que sejam relevantes tanto
para a organizagado quanto para seu publico, o que ira impactar
na relagao que a marca tera com o consumidor, que deposita nas
marcas que consome 0 seu desejo por mudanca.

Por meio do estudo realizado foi possivel atingir os objetivos
especificos, que consistiram em: a) Verificar como a filosofia da arte
urbana esta inserida no propdsito de marca da Lab. Fantasma, por
meio de pesquisa bibliografica de cunho exploratério; b) Identificar
o motivo pelo qual os criadores da Lab Fantasma criaram a marca
e como o pensamento deles esta incutido no propdsito da marca,
por meio de estudo de caso; e ¢) Analisar por meio do cruzamento

%



210

tedrico e do estudo de caso, a aplicagdo do conceito de propdsito
na marca Lab. Fantasma. Dessa forma, foi possivel atingir o
objetivo geral desta pesquisa, que foi investigar a construgdo de
marca por meio do conceito de propdsito.

Constatou-se que a marca Laboratério Fantasma atua em
diferentes plataformas e utiliza, desde o principio, a arte urbana e
a estética das ruas como forma de expressao em seus produtos
€ na sua comunicagao, consciente de que o seu diferencial nao
esta somente na estética, mas, principalmente, no propdsito de
transformac&o que proporciona aos consumidores o sentimento
de identificacdo ao compactuar com o posicionamento da
marca. O estudo tornou possivel perceber a importancia de um
propdsito bem estruturado para atrair clientes e parceiros nao
exclusivamente por meio do produto oferecido, mas pelo propdsito
maior em que a organizagao acredita, fazendo com que estes
sejam mais propensos a consumir e, inclusive, defender a marca.

No decorrer da elaboragdo deste estudo, foram encontradas
algumas limitagdes para o seu desenvolvimento, como o fato de
nao conseguir uma entrevista diretamente com a marca para que
esta pudesse descrever com precisdo sobre suas estratégias de
comunicagdo e a construcdo do seu proposito de marca. Para
futuros estudos, sugere-se a continuagdo da pesquisa sobre o
conceito de propodsito a partir da percepg¢ao do consumidor, por
meio de grupo focal.
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A PUBLICIDADEE A
HOMOGENEIZACAO

DA CULTURA: Uma analise
da relacao entre o propésito
de comunicagao de grandes
empresas e a manutengao

da identidade cultural da
populacao e do individuo

SANTOS, Thiago dos;
BERNARDI, Guilherme Felipe.

1 INTRODUGCAO

Ao observar os dados comerciais das organizagdes
multinacionais, pdde-se observar que ha um expressivo
crescimento no Brasil. O levantamento realizado por Martinazzo et
al. (2020) com o apoio da Fundagdo Dom Cabral (2020) apontam
que houve um avango de 27,52% em 2019, na arrecadagao das
multinacionais que estao instaladas no Brasil, quando comparado
com o ano de 2018. Além disso, ao resgatar o niumero de insergbes
veiculadas no meio televisivo, (canais abertos) parte significativa
desses anuncios sdo de posse das empresas multinacionais.

Os dados do Conecta IBOPE (2018) relatam que 87% dos
espacos dos intervalos comerciais da televisdo brasileira sao
voltados as multinacionais que comercializam produtos em nosso
pais. Além disso, o0 mesmo instituto de pesquisa afirma que, em
um ranking dos dez maiores anunciantes (ou seja, aqueles que
mais investem em publicidade no Brasil), somente dois deles séo,
de fato, empresas brasileiras. As demais sdo multinacionais que
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comercializam produtos em nosso pais. Cabe ressaltar que este
estudo nao objetiva admoestar o tipo de anunciante nos espagos
publicitarios, mas sim o tipo de conteudo que sao utilizados
por tais organizagdes, quando ha o interesse de introduzir
subculturas que n&o condizem com as habitos locais e o resgate
histérico populacional.

Ao observar os signos utilizados por esses anunciantes, pode-
se verificar que parte consideravel dessas industrias utilizam raizes
culturais que nao pertencem ao pais do qual foi anunciado. Essa
pratica tem, lenta e continuamente, enfraquecido as raizes histéricas
das cidades ao redor de todo o mundo (AGHDAIE; TEIMOURI;
HOSSEINIMOOIJ, 2019; LILI; LEE, 2019. A publicidade internacional
representa um desafio para esses projetos de construgdo nacional
porque tendem a agir como uma forga homogeneizadora cultural
global. Continuamente, as cidades tém cada vez mais investido
recursos para a manutencado da cultura, das praticas locais e da
deglobalizagdo, a fim de resgatar a identidade local, do senso de
pertencimento e da cultura populacional e individual.

A partir desse cenario, este estudo tem como objetivo geral:
Identificar as estratégias adotadas pelas empresas de Brusque e
regido e verificar se ha o impacto na manutengao da identidade
cultural da populagao e do individuo. E, como objetivos especificos
tém-se: a) Averiguar as estratégias das campanhas publicitarias
adotadas pelas empresas que estdo instaladas na cidade de
Brusque e regido; b) Identificar quais sdo as terminologias e
os signos utilizados por tais campanhas a fim de relatar as
tematicas por elas abordadas; c) Relacionar tais campanhas com
os aspectos histéricos da cidade que sera objeto deste estudo
e apontar se ha relacdo com o comportamento e a cultura da
populacdo entrevistada.

Este estudo tem como finalidade identificar as praticas das
organizacoes e verificar se as agbes publicitarias sdo consistentes
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com as raizes histéricas da cidade e da populacdo. Além disso,
com os resultados da pesquisa aplicada, novas acdes poderao ser
realizadas pelas empresas locais a fim de manter as tradigoes da
populacao e os aspectos culturais, uma vez que a identificacdo de
uma nova subcultura instalada pelas multinacionais pode fomentar
novas discussoes e praticas acerca do tema.

2 FUNDAMENTAGAO

Este estudo se baseia em trés diferentes pilares para sustentar
as analises dos resultados da pesquisa aplicada. Inicialmente, fala-
se sobre Cultura, seguido de Cultura e Identidade, e por fim, a
Cultura e a Comunicacao.

2.1 CULTURA

Cultura é um conjunto de valores, simbolos, tradi¢des, ideias e
costumes caracteristicas de um povo, pode ser étnico, religioso,
familiar ou social. A cultura é passada de geragdo em geragao, por
meio de conversas do cotidiano e festas tipicas. Cada sociedade
possui uma formacgao cultural, constituido pela historia daquele
lugar (VEIHGA-NET, 2003).

Existem trés tipos de caracteristica da cultura. O primeiro é
o Mecanismo Adaptativo, individuos mudam seus habitos para
se adaptarem ao lugar. O segundo, Mecanismo Cumulativo,
as geragoes anteriores transmitem conhecimento as proximas
geragdes. E o terceiro, Transformacdo Permanente, a cultura
ndo fica estagnada, ela muda o tempo todo, influenciada por
habitos novos e outras maneiras de pensar (SCHEIN, 1984). E
com a cultura que serem humanos convivem, pois passam por
uma aprendizagem. Sao compartilhados simbolos e linguagens,
vistos como uma heranga social. Podemos dizer que a cultura
€ especifica das sociedades humanas, pois a partir dela pode-
se tragar a diferenciagdo entre humano e animal. Com isso, a
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linguagem humana é fundamental para a comunicagéo simbdlica,
e seu significado se refere ndo apenas a cultura, mas também a
circulagao de significados de determinada cultura.

Para Machado (2012), o desvio é considerado o produto de uma
transagao que ocorre entre um grupo social e alguém que € percebido
por aquele grupo como um violador. Embora os homens tenham
uma configuragao biolégica comum, a maneira como ativam esses
mecanismos bioldgicos para habitar o mundo é diferente. Por isso,
a aprendizagem cultural ndo ocorre como patriménio biolodgico, mas
como patrimdnio social, imitando e reproduzindo aspectos culturais
que penetram no meio social em que os individuos, imitagdes e
reproducdes, sao conscientes e inconscientes.

Um estilo de vida baseado em uma dieta saudavel pode fazer
com que individuos vivam mais do que um estilo de vida que inclui
menos sono, desnutricdo e excesso de trabalho. O uso generalizado
desses produtos, aliando a um estilo de vida agitado, faz com que
a populacdo consuma cada vez mais esses tipos de alimentos,
levando ao aumento da prevaléncia de obesidade e a possibilidade
de um maior problema de saude (HASS; WACHTER, 2014).

Numerosos eventos culturais acontecem em uma sociedade.
A medida que os individuos se desenvolvem apds o nascimento,
atingem as regras e normas que o0s permitem participar de
diferentes aspectos culturais na sociedade. Dessa forma, os
individuos carregam e reproduzem diferentes aspectos culturais
durante suas experiéncias, e cada pessoa contém camadas
culturais dentro de si. E importante que os individuos conhegam
participem de alguns aspectos culturais que possibilitem a
comunicacgao e a articulagdo com outros membros da comunidade.
Cada cultura tem uma légica propria, revelando uma cadeia de
significados, pensamentos e agbes que moldam a originalidade
das culturas de acordo com suas origens historicas e as regides
que vivem (LEMOS, 2020).
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A qualquer momento, varios elementos culturais reavaliados,
consciente e inconscientemente, alguns sendo rejeitados, outros
reinventados. Podemos dizer que as mudancas culturais ocorrem de
forma enddgena ou exdgena. O caminho exdgeno passa pelo contato
cultural com outros povos, o que acaba interferindo nas praticas
culturais estabelecidas antes do contato. As mudancas podem ser
especificas ou até mesmo alterar os elementos culturais que antes
era significativo para essa cultura.

A homogeneizagdo cultural acontece quando uma cultura
predominante invade e se apropria de uma cultura local. Se costumes,
valores e ideias sdo afetados e mudados, pode-se ter a perda de
identidade. Essa homogeneizacéo é o envolvimento de diferentes
culturas, transformando em uma. Se pessoas vao buscar outros
paises para melhores condi¢cdes de vida, com as empresas acontece
a mesma coisa, elas também ampliam seus negdécios. As empresas
ajudam nessa formagao da homogeneizagao da cultura. As mudancgas
que uma sociedade passa em seu estilo de vida para se adequar,
como costumes e tradigdes, € chamado de globalizagdo. Com a
globalizagdo, a comunicagdo se tornou mais proxima, brasileiros
conseguem se comunicar com europeus, por exemplo. Com isso,
culturas diferentes trocam ideias, costumes e valores do seu povo,
sem precisar estarem fisicamente presentes (SOBREIRA, 2013).

Todas as informagbes contemporaneas sdo mediatizadas pelos
meios de comunicagdo massivos e pela Industria Cultural. A Industria
Cultural € uma forma de fazer arte e cultura, usando técnicas de
produgao capitalista. Termo criado no inicio do século XX, ela é capaz
de controlar e gerar padroes de comportamentos e os costumes
das pessoas, como comportamentos, roupas e atividades de lazer.
Quando se nasce, € dado inicio a construgdo dos costumes, desde
como é feito o parto, aprender a falar, e s6 termina de formar 0 nosso
eu, quando morre. E mesmo assim, a cultura interfere, como no
veldrio e enterro.
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A cultura de massa é rapida, publica e transitéria e sua
audiéncia, heterogénea e enorme. A midia ndo se volta apenas
para suprir as horas de lazer ou dar informagdes aos seus
ouvintes ou espectadores, mas faz parte da industria cultural.
Essa comunicacao influéncia diretamente na cultura, pois com
ela, a midia impde gostos musicais, como se vestir e podendo
até mudar o pensamento das pessoas (PASSOS, 2011).

Conforme os sistemas de comunicacdo, informacdo e
transporte aumentam a disseminacdo, também é observado
a possibilidade de que os costumes e valores locais interfiram
nos fatores globais. Acontece isso quando comunidades
tradicionais ou culturas regionais sado capazes de disseminar
suas caracteristicas além de seus horizontes.

Com isso, algumas pessoas dizem que a globalizagdo
promove a heterogeneizacdo cultural. A midia juntamente a
tecnologia, formam uma ferramenta poderosa, na qual empresas
sdo capazes de influenciarem a transformacéo de uma cultura,
transmitindo seu pensamento por meio de simbolos.

A internacionalizacdo é cada vez mais comum no mundo
empresarial. Com a abertura dos mercados, concorréncia e
avancgo de tecnologias, as organizagdes precisam estar em uma
posicdo no setor no qual atuam. A comunicagao € fundamental
para que essas empresas sejam notadas, para que possam
vender seus produtos ou servigos. A cultura de cada povo
influencia na publicidade de cada empresa. A posicdo de mercado
em que cada empresa ocupa € estabelecido pela estratégia de
publicidade delas. Com isso, a cultura atua na estratégia de
publicidade, com o objetivo de conquistar clientes. O mundo
empresarial esta cada vez mais um misto de culturas. Pessoas
viajando para passear e outras que decidem morar em um pais
totalmente diferente (PASSOS, 2011).
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2.2 CULTURAE IDENTIDADE

Identidade é a representacdo que nos constitui como pessoa
e nos colocam na realidade, dentro de uma visdo de identidade
e cultura como construcdo social. Desde o século XIX, o
desenvolvimento de novas tecnologias utilizadas na comunicag¢ao
reduziu as distancias e estreitou as relacbes entre os povos e
suas culturas. Porém, alerta-se que esse mesmo comportamento
€ regido por um conjunto de ideias configuradas, dessa forma em
paises desenvolvidos versus em desenvolvimento, o que denota a
supremacia daqueles sobre os segundos, ancorada principalmente
na produgdo de tecnologia e pesquisa, uma das formas mais
poderosas de estabelecer ou manter a hegemonia hoje.

Assim como sociedades desenvolvidas podem colocar-se em
igual aos menos desenvolvidas, na visdo da globalizacéo, pelo
seu potencial de acesso a informagéo e ao conhecimento, elas
também sao geradoras do processo de produgéo de ferramentas
que movem tal sociedade e que permite a participagdo de diversos
elementos que passam a se sentir produtores desse processo. Com
isso, cria uma falsa ideia de que a globalizagdo e as tecnologias
de comunicacdo sao para todos com a mesma disponibilidade e
que as diferencas entre sociedades se acabam (OLIVEIRA, 2020).

Hoje, a midia € um dos elementos mais importantes no processo
de educagado sem a necessidade de realmente educar. O jornal,
a radio, a TV e a internet sdo meios para circular informagdes.
Usando a tecnologia as sociedades crescem, descobrem e fixam
um pouco de sua cultura. Ocorre um choque cultural quando o
individuo ndo esta preparado para agir com normalidade o que é
visto. Ha estranheza em falar, comer e se vestir, mas que com o
tempo se aprende e se acostuma ao novo ritmo (OLIVEIRA, 2020).

Quando o individuo esta conhecendo o mundo, a midia tem
um papel importante. Atua como espelho das atitudes do cidadao,

%



224

chamado de energia simbdlica. Essa energia cria sentidos e
necessidades no individuo, pois dentro dele, ele leva a experiéncia
de vida. Determinados moldes de pessoas sdo apresentados
na midia como referéncia, na qual as pessoas se espelham,
assim, reconhecem-se e gera uma identificagdo. Isso tudo forma
a autoafirmagdo da pessoa em relagdo a outra. Diante disso é
construido a identidade e se tem a nogao dessa cultura.

Pelas experiéncias histéricas e sociais o ser humano preserva
sua identidade no mundo, mas também impde regras para a
organizagao da sociedade, mantendo seus costumes vivos. Amidia
abre espaco para debates da populagao por afinidades e interesses.
Assim, ela funciona como um porta-voz do que a populagéo almeja
e como construtor de identidade de um povo. A midia abre espaco
para que as pessoas se veem nela, com isso elas formam dentro
delas uma critica em relagéo as outras pessoas.

Dentro do desenvolvimento tecnolégico das sociedades,
o individuo cria, reproduz e recria aquilo e produz no agora,
considerando o passado como visdo de futuro. Nessa dimensao,
a cultura espalha ideias, coisas e razdes que explicam a histéria
da existéncia e sobrevivéncia humana. Nao é somente conservar
as raizes, é preciso disseminar ideias, trocar e renovar o espago
em volta. O desenvolvimento tecnoldgico, assim, ajuda para que a
cultura desta e de outros povoados seja vista (RAUPP, 2005).

2.3 CULTURA E COMUNICAGAO

Comunicacdo e cultura sdo interfaces entre as areas do
conhecimento. S0 campos sociais que pressupbem absorver
e subjugar assuntos a suas perspectivas e ao espaco de seus
processos e metas. Para Douglas Kellner (2001), cultura € uma
forma de atividade que implica alto grau de participagéo, na qual
as pessoas criam sociedades e identidades. A cultura esta para
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moldar as pessoas, transparecendo e cultivando suas capacidades
de falar, agir e criar. Para Kellner (2008), a sociedade e a cultura
sdo terrenos de disputa e de que as produgdes culturais nascem
e produzem efeitos em determinados contextos. Esse processo
estaria envolvido ao processo de comunicagdo, seja nas grandes
midias, ou menores.

Fundamentados em estudos, pesquisadores apontam que
a comunicacao € mediada pela cultura, sendo assim, a cultura
€ compartilhada, efetivada e realizada. Para Kellner (2008, p.
689), “ndo ha comunicagdo sem cultura e ndo ha cultura sem
comunicagao”. Esse autor também desaprova a distingdo que
alguns individuos fazem entre a cultura e a comunicac¢ao, quando
dizem que uma é objeto de um estudo disciplinar e a outro, uma
disciplina diferente (KELLNER, 2001).

Para Jose Luiz Braga (2001, pag.), as relagbes entre
comunicacgao e cultura podem serem vistas quando a cultura ndo
se olha como simplesmente cultura, ou seja, quando um gesto
nao pode ser olhado com natural. Para o autor, a cultura ja ndo
€ “enquanto modo de ser, mas cultura enquanto comunicacao”.
Braga indica uma visdo dessa relagdo, chamada por ele de
“autoexplicagdo do gesto cultural”, ou seja, individuos ja ndo se
movem somente em estratégias com regras de seus costumes.
Para Braga (2001), o “gesto da cultura” ndo poder entendido
como somente a participagcdo e de identificagdo daquele povo,
ou seja, tudo isso deve ser levado em conta como “questbes de
comunicagao”.

As interacbes de cultura e identidade acontecem dentro da
comunidade. Falar, dancar, o modo de viver e de se vestir, tudo
isso fica enraizado com influéncias da zona urbana. Os individuos
adquirem conhecimento do passado, pela comunicagdo oral,
por meio das falar das pessoas que ali moram, como pessoas
que moram por muitos anos naquela regido, ou de pessoas que
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tiveram contato com fatos externos daquela comunidade. Além de
a comunicacao oral, ha também, a comunicacdo de massa, como
oradioea T TV.

A comunicagdo oral serve como passar para as futuras
geragdes as manifestagbes culturais e religiosas, valores e
tradigbes, que ficam na memoéria daquelas pessoas. Apesar de
0os grandes meios de comunicagdo de massa, as historias de
um povo sdo preservadas, tendo um grande papel social. As
histérias daquele povo sé&o contadas geralmente por pessoas
mais velhas, que fazem a manutencdo e preservagido para as
geragdes seguintes. Para Walter Benjamin (1986), as vivéncias
repassadas as pessoas revelam uma fonte na qual todos de uma
comunidade se embebedam. Para Benjamin, as histérias contadas
pela pessoa mais velha “tem sempre em si, as vezes de forma
latente, uma dimenséo utilitaria. Essa atitude pode consistir seja
num ensinamento moral, seja numa sugestao pratica, seja num
provérbio ou numa norma de vida.” (BENJAMIM, 1986, p. 200).

Benjamin olha o contador de histdrias, como alguém que
aconselha e alguém que sabe aprender a atencao do ouvinte. Nos
tempos de hoje, encontrar algum contador, estd cada vez mais
dificil, pois com a tecnologia, o homem esta desaprendendo a usar
a comunicacao como meio de passar conhecimento.

Acomunicagao nao transmite sé uma mensagem, mas também,
cultura e identidade. A cultura entrega e recebe significados
entre as pessoas. Dessa maneira, a cultura depende de quem
esta incluso nela. Um produto cultural pode ser visto como um
viés da comunicacdo. Sendo a comunicacao realizada entre
um comunicador e um emissor. A cultura € sempre associada
a identidade, pois é formada por meio de objetos culturais. A
identidade é o resultado de uma identidade prépria definida e
de uma identidade reconhecida. A relacdo entre comunicacéo e
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identidade é que ndo se pode comunicar sem conhecer o outro,
sem gerar uma identificagao.

3 METODOLOGIA

Os aspectos metodolégicos desta pesquisa estédo divididos em
trés topicos, a fim de melhor descrever o caminho percorrido para
encontrar os resultados do estudo. Inicialmente sdo descritos o
modelo do estudo, o tipo, a abordagem, o escopo tedrico, as fontes
de dados e o instrumento de coleta, em seguida, a caracteristica
da amostra entrevistada.

Para atingir os objetivos propostos neste estudo, foi realizado
um estudo descritivo, que tem as fung¢des de descrever, observar e
interpretar os fatos. Prodanov e De Freitas (2013, p. 52) apontam
que a pesquisa descritiva “[...] visa descrever o estabelecimento
de relagbes entre caracteristicas ou variaveis de uma determinada
populacdo ou fendbmeno”. Quanto ao método de resolugao de
problemas, classificou-se pela pesquisa quantitativa, que se
caracteriza pela utilizagdo de métodos estatisticos na aquisi¢cdo de
dados e andlise dos resultados, sendo muito importante proporcionar
maior precisao. Malhotra (2001, p. 155) acredita que comparados
como resultado, como um estudo quantitativo, “[...] visa quantificar
os dados e aplicar a analise estatistica de alguma forma”.

Em termos de procedimentos técnicos, foram utilizados
questionarios e eletrdnicos. A escala da estrutura de medicao é
baseada na métrica, a escala de intervalo no modelo Likert de
cinco pontos. Esse tipo de aplicacdo é usado para determinar a
homogeneizagdo da cultura e os aspectos da comunicagao das
grandes empresas pesquisadas. Para tanto, foram aplicados
instrumentos com os proprietarios de empresas de Brusque e
regiao, com cerca de 26 questionamentos acerca da cultura e das
estratégias de publicidade e propaganda. As perguntas estavam
divididas em medidas métricas, ou seja, escalas intervalares no

N,
78



228

padrao Likert de cinco pontos. Os resultados encontrados sao
apontados a seguir.

4 RESULTADOS

Para a apresentacgao e discussao dos resultados deste estudo,
este topico estéa dividido em: Caracteristica da amostra entrevistada
e resultados descritivos do construto aplicado com os entrevistados.

4.1 CARACTERISTICA DAAMOSTRA

Conforme os dados apontados anteriormente, o estado de
Santa Catarina tem se destacado como um polo de producgéo
industrial. Optou-se, portanto, o emprego do instrumento de coleta
em organizagdes instaladas em Brusque e regido. Para todas
essas empresas, foram enviados os instrumentos de coleta aos
gestores de diversos setores e solicitou-se o preenchimento da
pesquisa via Google Formularios. A caracteristica da amostra é
representada pela Tabela 1, a seguir.

Tabela 1: Caracteristica da Amostra Entrevistada

Variaveis Frequéncia %
Empresa A 13 14.0%
Empresa B 9 9.7%
Empresa C 21 22.6%
E Empresa D 11 11,8%
Entrrr;?;::ti?jis Empresa E 7 7,5%
Empresa F 14 15,1%
Empresa G 5 5,4%
Empresa H 4 4,3%
Empresa | 9 9.7%

Total 93 93
Entre 1 e 50 42 45,2%
Niimers de Entre 51 e 100 38 40,9%
Funcionarios |=ntre 101 e 150 9 9,7%
Entre 151 e 200 2 2,2%
Acima de 201 2 2,2%

Total 93 93

D
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Graduagéo

lncomplt‘::o 2 2.2%
Graduacao Completo 29 31,2%

Grau de Especialista "
Instrugdo | Incompleto 1% 14.0%
Especialista Completo 44 47,3%
Mestrado Incompleto 3 3,2%
Mestrado Completo 2 2,2%

Total 93 93
Até 1 ano 8 8,6%
Entre 1 e 2 anos 9 9,7%
;3';1&%(1"2 Entre 2 e 3 anos 12 12,9%
Empresa Entre 3 e 4 anos 29 31,2%
Entre 4 e 5 anos 17 18,3%
Mais de 5 anos 18 19,4%

Total 93 93

Fonte: Resultados da pesquisa.

De acordo com os dados expostos, € possivel identificar que
as empresas nao foram identificadas, conforme as solicitacbes
por elas realizadas. Além disso, ha o predominio de empresas
com até 50 funcionarios (45,2%), parte dos empresarios sao
especialistas ou pos-graduados (47,3%) e que atuam na empresa
por um periodo maior de 3 anos completos (31,2%).

4.2 RESULTADOS DESCRITIVOS

Para verificar a confiabilidade e a consisténcia interna dos
construtos utilizou-se a analise do Alpha de Cronbach. O Cronbach,
também conhecido como indicador de fidedignidade dos dados,
analisa o grau de convergéncia das informacgdes, ou seja, verifica o
grau de concordancia dos respondentes em relagdo a um construto
tedrico aplicado. Nessa aplicacdo quantitativa se obteve o valor de
alfa de 0,717. Tal indice possui confiabilidade, pois os valores iguais
ou acima de 0,60 representam indices aceitaveis para as aplicacdes
quantitativas. Assim, diante da confiabilidade do construto, a Tabela
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Tabela 2: Resultados de Medigdo da Homogeneizagéo Cultural

Desvio | Variancia

Dimensdes Variaveis Média Padrao (P) (P)
As eslratégias de comunicagdo da minha| | |

muugmcs ja adotados p 4,108 | 09212 0,8487
empresas multinacionais.
Quando converso com a sgénda de publrddade
efou depart cl
bl tpkodid v B lh  para outras | 4022 | 08421 0,7092
Néslmemw i ¢do na minha p
aquilo que eu assisto a TV, leio nos jorais ouna | 3,914 0,8879 0,7883
internet.

Quando penso em comunicagéo, publicidade e
propaganda j& me remeto as empresas | 3,968 | 11,0920 1,1925

multinacionais.
Constantemente mudo as minhas estratégias de
Esitsiiiig GO s . 3,796 1,126 12378
=684 ) _que gs esiriiogis m pois 4.1'61 10296 | 1,0600

aempreqde ulgum grnnde empresa e que elas 4,247 0,9578 09173
esldo lucrando muito.

Levo em consideragdo a cultura local quando
monto as minhas estralégias empresariais. S0 HE2) L1710

Valorizar a cultura local € importante para a
CiR A 3,656 1,1685 1,3655

Sinto que o resgate historico poderia impactar de
alguma forma a minha empresa. 3484 11969 14325

Ulilizar estrateégias gue valorizam a cultura local
podaria fazer com que aminha empresa| 3,591 1,1382 1,2954

mmmdumemm 5 ; -
sempre me emocionam. 4108 | 08855 0.7841

Utilizo linguajares da internet nas minhas
Saieriad 3914 | 09578 08173

Utilizo formas ou textos ja conhecidos e
aplicados por outras empresas mullinacionals. 3700 w7 s

Analiso as campanhas de empresas
multinacionals para replicar para a minha | 3,839 1,0004 1,1890

Formasde o Presa.

F ] e a ira de criar
cn‘:":‘;‘;ﬁn as minhas estratégias e campanhas | 3,677 1.0488 1,1002

publicitarias.

Descubro novos produlos e servigos que podem
ser ofertados aos consumidores da minha | 4 100 | goe70 | 06941
empresa & uso palavras que atinjam essas| - :
_pessoas

m'&mmem-n ARt o
| comunicagao do que os tradicionais. 4G || G0N || (09808

Priorizo as Midias locais e espagos comerciais
da cidade em que estd a minha empresa. 3852 1.005¢ 1:2011

Uso os recursos de comunicagdo tradicional. 3731 1,1085 1,2288

As midias tradicionais causam maior impacto no
Agdes e Midia s 3,570 1,1302 12774

= 648 nM::::m métodos e prahcas atuals usando as27 | 141225 1,2600

As midias de rnulur impam nacional ou
intemacional sdo aquelas mais utiizadas no | 4,065 | 0,8897 0,7915
meu negécio )

Priorizo os asy lturais locais nas
| estratégias de comunicagso. 3963 | 08974 | 08054

Cultura Entendo que a cullura @ um aspecto importante 4183 | 08417 07085

a= 670 ra o meu negaocio.
= + da localidade onde estou, uso . .
aspectos culturais nacionais nas minhas agbes | 4,011 | 1,0625 1,1289

i

Fonte: Resultado da pesquisa.
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2 indica os escores da Homogeneizagao Cultural nas Estratégias de
Propaganda das empresas estudadas.

Na bateria que mediu a Homogeneizagdao Cultural das
organizagdes entrevistadas, € possivel identificar que todas as
médias se mantiveram entre intermediarias e altas, uma vez que os
escores mantiveram variagdes de notas escalares entre 3 e 5 pontos.
Cerca de 8 variaveis obtiveram as maiores médias e se distribuiram
nas 4 dimensdes do construto (destaques em cinza). Com os
cruzamentos dos dados, alguns grupos de pessoas se mantiveram
com médias mais altas, quando comparado com outros perfis de
empresas. Aquelas empresas que possuem mais pessoas no seu
quadro de colaboradores indicaram maior menor Homogeneizagao
Cultural, quando comparado com as demais caracteristicas. Nao
ocorreram diferengas significativas com as demais caracteristicas da
amostra entrevistada.

Como percebido na Tabela 2 que apontam os resultados, ainda ha
uma valorizagdo das estratégias organizacionais multinacionais,
quando ha a perda do resgate historico local e parte significativa
dos entrevistados ndao entendem que o emprego desta valorizagéao
poderia fomentar novos negdécios as suas empresas. Cabe
destacar ainda que, os entrevistados indicaram estar mais adeptos
ao uso das ferramentas digitais como as redes sociais. Essa
pratica elimina ou diminui as chances de resgatar as informagdes
locais nas suas estratégias publicitarias.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Culturaé asomade crengas, valores e costumes aprendidos que
regulam o comportamento de membros especificos da sociedade.
Pormeio de nossa cultura, somos ensinados a nos adaptar as partes
ambientais, bioldgicas, psicolégicas e histéricas de nosso meio
ambiente. Crencas e valores sao diretrizes de comportamento, e
costumes sao formas aceitaveis de comportamento. Crencas sao
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opinides que refletem o conhecimento e a avaliagdo especificos
de uma pessoa (“Eu acredito ...”). Valores sdo declaragdes
gerais que orientam o comportamento e influenciam as crengas
e atitudes (“a honestidade é a melhor politica”). Os sistemas de
valores podem ajudar as pessoas a escolher entre escolhas na
vida diaria. Costumes s&o padrdes abertos de comportamento
que constituem comportamentos culturalmente reconhecidos em
situagdes especificas.

Além disso, o comportamento do consumidor cobre uma ampla
gama de fendmenos, e foi demonstrado que fatores culturais
influenciam muitos deles. A cultura molda as metas gerais dos
consumidores e sua resposta aos precos, imagem da marca e
elementos de publicidade. A cultura também afeta as estratégias
de processamento dos consumidores e as maneiras de pensar.
Essas diferengas no processo cognitivo afetardo se a marca, o
preco e outros elementos de marketing estdo relacionados entre
si e afetam o papel dos sentimentos e preferéncias pessoais na
tomada de decisao do consumidor. No entanto, a pesquisa do
consumidor ndo se limita a compreender o processo de compra.
A pesquisa sobre a cultura e o comportamento do consumidor
examina cada vez mais os comportamentos pré-sociais, como
fazer doagbes de caridade ou escolher uma marca que seja
socialmente responsavel.

Neste estudo se buscou compreender se as empresas buscam
estratégias de comunicagdo que efetivamente valorizam as
culturas locais (ou no espago da qual estdo inseridas), e como
percebido, ndo ha relevancia para os entrevistados no uso dessas
ferramentas de publicidade. Esse fato pode ser explicado pelo
uso da internet, que acabara influenciando muitas decisdes
organizacionais e ao comportamento do consumidor, uma vez
que muitas informag¢des mundiais percorrem muito rapidamente,
assim como a expansao cultural.
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O marketing n&o tem mais fronteiras nacionais. Em um mundo
globalizado e conectado, marcas e produtos podem conquistar
novos mercados e atrair o maior numero possivel de clientes. No
entanto, apenas uma estratégia de marketing global confiavel pode
tornar esse processo eficaz. O objetivo por tras do marketing global
€ permitir que os produtos ou servigos da empresa entrem em
novos mercados em nivel internacional por meio de oportunidades
de comunicagdo e marketing. O marketing global representa o
estagio de contato entre as marcas globais e os mercados locais. E
por meio da definigdo de estratégias de marketing internacionais e
mixes de marketing que o posicionamento e aimagem da marca se
integram aos consumidores de cada regido. Para tanto, as marcas
precisam combinar estratégias de padronizac&o e adaptacéo para
coordenar economias de escala e se adaptar as realidades locais.

Mas cabe salientar que o marketing global enfrenta
realidades diferentes. Portanto, as atividades de marketing
global totalmente padronizadas frequentemente encontram
resisténcia em certos mercados que ndo concordam com o0s
métodos de promogao da marca ou com a dindmica da industria
que torna dificil sua penetragdo. Portanto, a estratégia de
marketing global deve investigar as condi¢gdes especificas de
cada mercado para planejar seu desempenho. Dessa forma, a
empresa pode criar ofertas relevantes para os consumidores
locais e se adaptar a dindmica do mercado.

Pesquisas futuras podem examinar os processos de mudanca
cultural e o papel do mercado nesses processos, por exemplo,
mudancas econbmicas que afetam o poder de compra dos
consumidores causarao mudancgas nos niveis e valores percebidos
na cultura local. Além disso, replicar este instrumento e dividir as
empresas por porte ou tamanho podera fornecer outros conjuntos
de informagdes importantes para os estudos cientificos.
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TECNOLOGIAS DIGITAIS
DA INFORMACAO E
COMUNICACAOEO
BRAND EQUITY: Uma
analise do comportamento de
consumo diante do impacto

do valor de marca educacional

SANTOS, Thiago dos;
JUNIOR, Fernando Luiz Costa.

1 INTRODUGAO

O uso da medicao de marca e da tecnologia no processo
de ensino tém ganhado cada vez mais contribuicdes tedricas
e espago pratico nas universidades. No mesmo sentido,
compreender a decisdo do consumidor de escolher uma ou
outra instituicdo de ensino superior também indica um alto indice
de pesquisas cientificas. A sociedade acredita que a educagéao
€ necessaria e importante. Logo, o principal desafio do setor
€ de estimular e permitir a participagdo ativa dos alunos em
experiéncias de aprendizagem que enfatizam a construgdo do
conhecimento, desenvolvendo projetos adequados aos interesses
dos estudantes, da comunidade e da sociedade (MORAN, 2007;
MATOS COELHO, 2008)

Nesse sentido, as novas tecnologias de comunicacdo e
informagao devem ser consideradas para mudar as praticas
educacionais desenvolvidas pelas instituicbes de ensino superior,
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por meio de atividades interdisciplinares (HOBAN, 2002; ALVES,
2018; FERREIRA; CASTIGLIONE, 2018)

A educagao é um dos pilares basicos da sociedade, e a missao
doensino superior é formaracadémicos qualificados, responsaveis
e capazes de atender as necessidades da sociedade (HEMSLEY-
BROWN; GOOWARDANA, 2007). Atualmente, o ensino superior
precisa cultivar cidaddos que tenham pensamentos claros,
analisem problemas, facamescolhas, comportem-se de forma ética
e tenham a capacidade de assumir responsabilidades. Portanto, a
educacao deve ter como objetivo a formagao de cidadaos criticos,
questionadores e atuantes (ALVES, 2018). Dessa forma, este
artigo tem como objetivo mensurar as percepg¢des da comunidade
académica catarinense sobre o impacto das TICs e o valor de
marca das instituicdbes de ensino superior.

Os métodos de ensino devem ser entendidos como uma
forma de criar comportamentos pedagogicos conscientes e
organizados de forma critica, com o objetivo de tornar o ensino
e a aprendizagem mais facil e eficaz para os alunos, de forma
a atingir os objetivos estabelecidos e o desenvolvimento global
necessario alunos. Assim sendo, os métodos de ensino devem
focar em atividades tedricas e praticas, com base em visbes de
mundo dialéticas histéricas, para promover a compreensao e a
reflexdo (BENNETT; REID; PETOCZ, 2015).

Em termos de comportamento do consumidor, as universidades
estdo cada vez mais comprometidas em compreender as
atitudes das pessoas, sejam elas clientes ou n&o clientes dessas
instituicbes. O panorama atual da educacédo € novo, dinamico
e altamente competitivo. A educagao passou por um processo
adaptativo em termos de estilo de gestdo e pratica em sala de
aula (HEMSLEY-BROWN; GOOWARDANA, 2007; CADENA
HURTADO, 2018). Dessa forma, as instituigbes de ensino
superior tém-se empenhado em buscar vantagens competitivas
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sustentaveis, incentivando a atragdo de calouros e reduzindo a
evasao, com foco na satisfagdo dos alunos, nomeadamente dos
seus clientes diretos (MORAN, 2007).

Especificamente no Brasil, tem-se apontado um aumento no
numero de alunos matriculados e do surgimento das IES nos
ultimos anos. O levantamento realizado por MANDREDI (2017)
retrata tal importancia na participagdo mercadologica, uma vez que
no ano de 2016, cerca de 8.052.254 alunos estavam matriculados
no ensino superior. Esse escore registra um crescimento de
2,6% quando comparado com o ano de 2014, quando existiam
7.839.765 estudantes. Tais alunos se dividem em mais de 34.366
cursos de graduacédo e 2.407 instituigdes de ensino superior,
dentre as instituicdbes particulares e privadas, divididas nos
formatos: Faculdades, Centros Universitarios e Universidades.
Ainda de acordo com as estatisticas apresentadas pelo MEC, as
197 Universidades existentes no pais equivalem a 8,2% do total
de instituicdes, mas concentram 53,7% das matriculas em cursos
de graduacdo. As marcas sdo muito importantes para o processo
de selecdo dos alunos. Geralmente sdo chamadas de nomes,
termos, designs, simbolos ou quaisquer outras caracteristicas que
possam identificar os bens ou servigos do vendedor e distingui-
los de outras organizagbes (AAKER, 1990; AAKER), 1992;
BIEL, 1992; BLAIN, 2005). Embora nenhum modelo tenha sido
estabelecido, o conceito de identidade de marca tem sido muito
importante para o comportamento do consumidor desde 1950,
quando as organizagdes comegaram a entender o surgimento e
aumento de empresas concorrentes (AAKER, 1990; HARRIS, DE
CHERNATONY, 2001).

Com base no exposto, entéo, delineou-se a seguinte questao
de pesquisa: Qual a percepcao da comunidade académica em
relagdo ao uso das TICs e valor de marca de empresas de
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ensino? Para atender essa questao, propoem-se avaliar esses
dois grandes conjuntos de mensuragao que podem influenciar na
marca das instituicdes de ensino superior: o uso das ferramentas
de tecnologia da informagédo e da comunicagéo no processo de
ensino e o brand equity.

Esta pesquisa esta relacionada as instituigdes de ensino superior
estudadas, para entender como seus académicos e ex-alunos a
percebem, e se suas percepgdes do valor da marca sao positivas
ou negativas, pois segundo Kotler e Fox (1994), uma imagem
negativa causara a reputagdo a ser desacreditada para que seus
consumidores evitem participar. Por outro lado, uma boa imagem
mostra uma organizagao forte, que tem um bom desempenho e cria
um sentimento de satisfagéo. A premissa € que muitas instituicées
atualmente utilizam as tecnologias de informagédo e comunicagéo
no processo de ensino, o que acaba afetando a percepgéao do valor
de sua marca por académicos e por quem ja estudou.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Apresente secao visa discutir, por meio dos referenciais tedricos
das tecnologias da informagao e comunicagao aplicadas no ensino
superior, branding, brand equity e as suas implicagbes para as IES.

2.1 TICS NO ENSINO SUPERIOR

As Tecnologias da Informagdo e Comunicagdo evoluiu
rapidamente nos ultimos anos e, com isso, tornando-se cada vez
mais comum no dia a dia das pessoas. E quase impossivel viver
sem elas, segundo Lobo e Maia (2015, p. 17), “Essa evolugéo
das TICs permite que a maioria da populagdo tenha acesso a
informacgéo, o que traz mudangas profundas em varias areas do
saber, principalmente no campo académico, onde sao discutidos e
construidos conhecimento”. Por essa razéo, as IES também devem
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se adaptar a essa realidade, € por isso que hoje muitas instituicdes
de ensino utilizam ferramentas e metodologias que fazem parte
das TICs como auxilio na transferéncia de conhecimento entre o
professor e os alunos.

Com o objetivo de demonstrar a importancia de pesquisar
as TICs no ensino superior, Lobo e Maia (2015) realizaram
um estudo que visa demonstrar alguns métodos de apoio ao
processo de ensino e suas consequéncias no ensino superior.
Dessa forma, o autor realiza uma revisdo da literatura, com
0 objetivo de mostrar alguns métodos e praticas uteis para
o ensino. Também buscaram entender “[...] como os novos
professores enfrentam essas novas tecnologias, seu papel
no uso dessas novas tecnologias e os resultados esperados
ao usa-las” (LOBO; MAIA, 2015, p. 16). Durante a revisédo
literaria, o autor também introduziu ferramentas de TICs que
os professores podem usar para pesquisa, apresentacdo de
conteudo e disseminacao de conhecimento.

As pesquisas voltadas para o uso das TICs no ensino superior
sdo, alias, consideradas as mais importantes, pois, segundo a
autora, a tecnologia passou a ser fundamental para auxiliar o
processo de ensino, 0 que torna necessario que as instituicbes
de ensino superior proponham cursos mais detalhados porque ha
necessidade de professores. Recebem treinamento e tem interesse
em buscar continuamente a melhoria curricular, para que os alunos
tenham cada vez mais disposicdo para absorver cada vez mais
conhecimentos (LOBO; MAIA, 2015). Desde a introdugao dos
computadores nas escolas norte-americanas na década de 1970, a
avaliagao do uso das TICs no processo de ensino tem sido discutida.
Nesse momento, entendeu-se que tanto os computadores quanto a
internet (nascida em 1988 e popularizada em 1992) podem trazer
beneficios no processo de gestdo das instituicbes e nas novas
formas de distribuir socialmente o conhecimento.

%



242

Nesse modelo, entendeu-se que o emprego das tecnologias
pode influenciar o brand equity das instituicdes de ensino.

Albino e Souza (2016) pesquisam que a tecnologia
desempenha um papel importante no apoio ao ensino, seja para
melhorar a estrutura organizacional ou a pratica educacional.
Os resultados da pesquisa do autor mostram que, do ponto
de vista regional e administrativo, existem diferengas reais
nos niveis de utilizacdo das escolas pesquisadas. A estrutura
mede a adaptabilidade tecnolégica a partir de trés aspectos
distintos: gestdo (para entender o uso das TICs nas atividades
de planejamento e comunicagéo), infraestrutura (para medir
questdes relacionadas a oferta e disponibilidade de recursos
computacionais e profissionais na educagao) Tecnologia) e o uso
de tecnologia na educagéao (o objetivo é entender a utilizagéo de
professores e alunos, e o estimulo fornecido pelas escolas para
o uso das TICs no ensino e aprendizagem)

2.2 BRANDING E BRAND EQUITY

Para Kotler e Keller (2006), branding consiste em criar uma
estrutura que permita ao consumidor organizar seu conhecimento
sobre produtos e servigos especificos e tomar decisbes mais
claras na hora de comprar, ajudando, assim, a criar valor para a
organizagao. Para Strunck (2012), uma marca pode ser pensada
como um nome, geralmente representado por um design (logotipo
e / ou simbolo), que depende da experiéncia (positiva ou ndo) por
um periodo de tempo, e fard com que a marca comece a usar. Ha
um valor especifico na cogni¢ao. Ja o brand equity, € o valor que
se agrega a produtos e servicos; e esse é refletido por meio daquilo
que o consumidor pensa, sente e da forma que age em relagéao
a uma determinada marca (KOTLER; KELLER, 2006). Nesse
sentido, brand equity, nada mais € do que o valor atribuido a uma
determinada marca, tendo por finalidade, segundo Aaker (1998), a
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identificagao da origem do produto que o cliente esta comprando,
bem como protege tanto o consumidor como o fabricante dos
concorrentes que produzem mercadorias que paregam idénticas.

Aaker (1998) também destacou que a construgdo do valor da
marca € considerada muito importante, pois, por meio dela, os
consumidores irdo capturar, entender e interagir corretamente com
a marca e seus atributos. Porque ndo é apenas um simbolo que
pode aumentar o valor da marca, mas também um bom servico,
velocidade do servigo e qualidade do produto. Portanto, o poder da
marca existe na mente dos consumidores, que acabarao por ver,
ler, ouvir, aprender, pensar e sentir a marca, que € basicamente
sua experiéncia direta ou indireta com a marca (KOTLER; KELLER,
2006). Portanto, a proximidade da marca com o consumidor sé
sera percebida quando comegar a fazer sentido para o consumidor
(MOURA; ARAUJO 2014, p. 13).

Ao considerar o brand equity, muitas pessoas associam a
marca a um determinado produto fisico, porém, segundo Sharp
(1996), ao considerar uma marca, pensam em um ativo tangivel e
nao no servigo intangivel da empresa fornecedora. Sharp (1996,
p. 1) realizou um estudo bibliografico para “explicar a natureza
Unica dos ativos baseados no mercado (como o valor da marca)
na industria de servicos profissionais”. Desse modo, pode-se
concluir que os ativos de mercado e de marca, em ultima analise,
desempenham um papel muito importante no mercado de servigcos
e sdo considerados cruciais para a vantagem competitiva das
organizagoes de servigos profissionais. Segundo ele, os ativos de
mercado dessas empresas de servigos profissionais acabam por
vir de fontes diferentes, devido as diferencas de comportamento
dos consumidores de servigos. Se os profissionais de marketing
realmente desejam construir esses ativos, eles devem saber
como entender essas diferengas.
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E preciso que as instituicdes tornem suas marcas mais fortes,
para isso, Keller (2001) apresenta um modelo de customer-based
brand equity (CBBE), ou valor de marca baseado no cliente, sobre
o qual afirma que para a aquisicdo de uma marca mais forte é
preciso que, primeiramente, as empresas tenham estabelecido a
identidade de sua marca propriamente dita, ou seja, constituir um
conhecimento amplo e profundo da marca. Em segundo lugar é
necessario criar uma marca apropriada, que possua um significado
forte, favoravel e associagbes de marcas Unicas. Em seguida,
fazer com que a marca tenha respostas positivas criando um
relacionamento com o cliente, caracterizado por intensa lealdade.

Aaker (1998) divide cinco categorias nas quais o brand equity
se baseia. Dentre as cinco dimensdes, quatro delas podem ser
destacadas (proporcionando razdes de compra, influenciando
na satisfacdo de uso dos consumidores), sendo elas: lealdade a
marca, conhecimento sobre a marca (ou consciéncia do nome),
qualidade percebida e associacao a marca. Conforme referido autor,
a lealdade a marca é importante para qualquer empresa conquistar
novos clientes, e para manter os ja existentes € extremamente
barato, ainda mais quando estes estdo satisfeitos com a marca.
Da mesma forma, evita que a concorréncia venha a investir em
recursos para atrair consumidores que ja estdo satisfeitos com a
outra marca.

2.3 BRAND EQUITY NAS IES

Atualmente, as IES sdo organizagdes que buscam tornar sua
marca mais forte e reconhecida pelos consumidores, para isso &
importante conhecer o mercado e entender o que o publico-alvo
busca. Isso exige que as instituicdes de ensino superior tenham
uma imagem positiva para mostrar o sucesso e o bom desempenho
da instituicdo, porque se tiverem uma visdo positiva da imagem
de marca da instituicdo, tém mais chances de conquistar alunos
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em potencial. Pois, segundo Kotler e Fox (1994, p. 59), “[...] uma
imagem é uma percepg¢ao mais pessoal de um objeto, que pode
variar de pessoa para pessoa’, para que a organizagdo ganhe
mais prestigio e reconhecimento no mercado.

Para os autores Espartel, Sampaio e Perin (2008), devido ao
aumento da concorréncia das instituicdes de ensino, é preciso
que os gestores possuam posicionamentos estratégicos capazes
de fazer diante da redugdo de demanda por cursos. Para isso,
dentre varias medidas a serem tomadas, uma delas é desenvolver
relacionamentos mais estreitos com os atuais alunos, bem como,
identificar estratégias de atragdo de novos alunos. Nesse sentido,
referidos autores fizeram uma pesquisa que tinha como foco avaliar
as relagdes existentes entre a confianga, o valor percebido e a
lealdade, e o efeito moderador do envolvimento do aluno. Dessa
forma, puderam observar que quanto mais o aluno se envolve
com 0 curso, maior € a sua percepcao de valor a marca e a IES o
que, consequentemente, fara com que ele venha a ser leal a ela.
A percepcao dos alunos das IES é muito importante para que a
organizacao saiba o que deve ou ndo melhorar de forma a atender
aquilo que os académicos buscam. No entanto, segundo Gordiano,
Penaloza e Quezado (2013), os alunos de diferentes areas dentro
da instituicdo de ensino superior, também possuem dispares
percepcdes em relacdo a personalidade da marca. Nesse sentido,
referidos autores realizaram uma pesquisa em uma IES privada
da cidade de Fortaleza, bem como, em uma universidade publica
estadual. Com o objetivo de comparar a percepg¢ao da personalidade
de marca em diferentes areas de uma mesma instituicao, o autor
acima optou por realizar uma pesquisa com alunos dos cursos de
administragdo e contabilidade (area de ciéncias administrativas)
e alunos dos cursos de medicina, enfermagem e fisioterapia
(area da saude ) As universidades privadas receberam um total
de 408 questionarios validos (de todos os cursos de pesquisa),
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enquanto as universidades publicas receberam um total de 349
questionarios (GORDIANO; PENALOZA; QUEZADO, 2013).
Portanto, concluiram que quando uma instituicdo realiza uma
comunicacao Unica em todos os cursos, alunos de diferentes
cursos podem ter a mesma visao da personalidade de sua marca
de IES. Logo, toda pesquisa realizada na area de educagao tem
como foco a analise dos fatores que influenciam o brand equity de
uma organizagao, e é considerado importante para a IES entender
0 que as pessoas pensam dela e o que deveria ser. Melhore para
tornar sua marca mais forte no mercado. Nesse sentido, a pesquisa
pode contribuir para a IES. Becker, Roberts e Dumas (2000, p. 1)
realizaram um estudo para verificar a importancia da marca para
instituicbes de ensino superior “[...] durabilidade em um mercado
altamente competitivo”. Assim sendo, concluiram que as acgdes
estratégicas implementadas por meio da tecnologia da informagéao
podem formar um banco de dados util para o desenvolvimento do
marketing de relacionamento.

Em relacdo ao valor da marca no ensino superior, Mourad,
Ennew e Kortam (2010) realizaram uma pesquisa. Os entrevistados
devem determinar sua primeira e ultima escolha na universidade
e, em seguida, fornecer uma classificagdao do valor da marca e
seus determinantes. Nesse sentido, o autor propde trés diretrizes
fornecidas pelos determinantes do brand equity, a saber: a primeira
(como principal estratégia no ambiente altamente competitivo da
atualidade) é a criagcdo e gestdo do brand equity. Em segundo
lugar, o desenvolvimento de uma imagem positiva da marca acaba
sendo mais importante do que criar a consciéncia; nesse sentido,
em vez de investir em campanhas promocionais € necessario que
as instituicbes foquem em investimentos para criar e manter os
determinantes da dimenséo da imagem de marca o valor da marca.
A terceira orientagcdo enfatiza a importancia de que os gestores
percebam que o valor da marca executa um papel importante,
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de forma que bem desenvolvida a gestdo da marca, ela acaba
influenciando a escolha do consumidor.

Vukasovic (2015) tentou entender a influéncia da marca na
escolha da universidade, entdo o autor acima conduziu um
estudo que se concentrou em determinar a aplicabilidade das
teorias existentes para o valor da marca baseado no cliente.
Nesse sentido, os pesquisadores supracitados utilizaram como
amostra 185 alunos do primeiro e segundo anos da Eslovénia,
e utilizaram questionarios como instrumento de coleta de dados.
Por fim, pode-se concluir que a marca tem grande influéncia na
escolha da universidade pelos alunos. Portanto, a criacdo e
gestdo de marcas universitarias acaba por torna-las importantes
no mercado. Finalmente, os determinantes relacionados a imagem
(como servigo, atributos simbdlicos e finangas) sédo os principais
impulsionadores do valor da marca.

A concorréncia esta cada vez maior entre as IES, e o que
influencia isso segundo Shcherbak e Marchenko (2016) é o
desenvolvimento da economia de mercado que aumenta a
concorréncia no setor do ensino superior, isso faz com que seja
preciso aumentar a posigdo competitiva das IES. Por meio disso,
os autores realizaram uma pesquisa bibliografica, a qual teve por
objetivo “definir o conceito e a estrutura de capital de marca de
uma universidade e oferecer os métodos de branding mais eficazes
para universidades” (SHCHERBAK; MARCHENKO, 2016, p. 214).

O fato € que hoje as marcas ndo sao mais vistas como
apenas a identificagdo de produtos ou servigos, mas percebidas
como a identidade da organizagédo. O valor transmitido por uma
determinada marca influenciara a escolha do cliente do produto ou
servico (de qual marca) que ele deve escolher comprar. Portanto,
€ necessario que as faculdades e universidades se adaptem a
essa nova realidade, e se empenhem para tornar a marca forte
e reconhecida no mercado, de forma a se manter competitiva e
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se destacar entre outras faculdades e universidades, atraindo
cada vez mais consumidores e se tornando uma empresa melhor.
E considerado pela academia como fidelizando o cliente e se
tornando a primeira escolha entre os consumidores em potencial
de tais servicos.

Esses estudos a respeito do valor de marca nas instituicbes sdo
importantes para que as |IES saibam a percepcéo dos académicos,
tendo assim, uma posi¢cao dos pontos em que sdo necessarias
melhorias, para assim, estar em constante evolugdo, visando
sempre a satisfacdo de seus consumidores.

3 METODOLOGIA

Os aspectos metodoldgicos desta pesquisa estdo divididos
em dois topicos, a fim de melhor descrever o caminho percorrido
para encontrar os resultados do estudo. Inicialmente séao
descritos o tipo, a abordagem, o escopo tedrico, as fontes de
dados e o instrumento de coleta, em seguida, a caracteristica da
amostra entrevistada.

3.1 CLASSIFICAGAO E CARACTERISTICA DA PESQUISA

Para atingir os objetivos propostos neste estudo, realizou-
se um estudo descritivo, que teve as fungdes de descrever os
fatos, observar e interpretar os fatos. Prodanov e De Freitas
(2013, p. 52) apontam que a pesquisa descritiva “[...] visa
descrever o estabelecimento de relagdes entre caracteristicas
ou variaveis de uma determinada populagdo ou fendbmeno”.
Quanto ao método de resolugao de problemas, caracterizou-se
pela pesquisa quantitativa, que se caracteriza pela utilizagdo
de métodos estatisticos na aquisicdo de dados e analise dos
resultados, sendo muito importante proporcionar maior preciséo.
Malhotra (2001, p.155) indica que os estudos quantitativos é
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aquele que “[...] visa quantificar os dados e aplicar a analise
estatistica de alguma forma”.

As afirmagdes que pertencem aos construtos foram baseadas
na medida métrica, ou seja, escalas intervalares com 5 (cinco)
itens no padrao Likert, partindo de discordo totalmente (nota 1)
até concordo totalmente (nota 5). Demais dados foram avaliados
por questdes dicotdmicas, nominais, numerais e textuais. Vale
ressaltar neste momento que, as afirmacdes das quais envolveram
0 uso das tecnologias e o brand equity foram misturadas, o que
permitiu extrair dos pesquisados uma resposta sem uma avaliagao
mais criteriosa.

O questionario foi baseado em duas estruturas diferentes.
O primeiro objetivo foi avaliar o brand equity das instituicbes de
ensino superior. O modelo de Aaker (1998) mostrou-se mais
adequado ao objeto deste estudo, sendo baseado em quatro
dimensodes distintas: consciéncia da marca, associagcdo a marca,
qualidade percebida e lealdade a marca. Para a segunda estrutura
deste estudo, o uso das TICs, foi selecionado o modelo de Albino
e Souza (2016), baseado em trés dimensdes distintas: gestao,
infraestrutura e uso de tecnologia.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Por meio da pesquisa aplicada nesta pesquisa, optou-se por
primeiramente descrever quem eram os 438 respondentes desta
pesquisa, os seguintes aspectos da amostra foram determinados
e listados na Tabela 1: sexo, estado civil, cidade / estado onde
residem, profissionais ocupacao, e Familiarizado com a renda bruta
mensal. Por outro lado, a Tabela 2 contém os seguintes aspectos:
o tempo que cursaram na instituicdo de pesquisa ou se formaram,
0S Cursos que cursaram ou se formaram e o semestre em que
cursaram e / ou 0 ano em que se formaram, caso a instituicdo de
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Tabela 1: Variaveis sociodemograficas dos entrevistados

Caracteristica Freq. | %
— Feminino 291 |664
Masculino 147 [33,6
Casado(a) / Mora junto. 144 (32,9
Estado Civil Solteiro(a) / Separado(a) / Desquitado(a) 294 | 671
/ Vitvo(a). :
Balneario Camboril 120 |27,4%
Picarras 3 0,7%
Blumenau 78 17,8%
Bombinhas 9 2,1%
Camborill 102 |23,3%
Canelinha 3 0,7%
Gaspar 6 1,4%
Indaial 3 0,7%
Itajai 33 7,5%
Cidade/Estado em | Itapema 33 7.5%
que reside: Jaragua do Sul 3 0,7%
Joinville 3 0,7%
Lages 3 0,7%
Massaranduba 3 0,7%
Navegantes 3 0,7%
Porto Belo 12 2,7%
Santa Vitoria do palmar 3 0,7%
Séo Jodo Batista 3 0,7%
Sao José 6 1,4%
Tijucas 9 2,1%
Auténomo(a). 30 6,8%
Empregado(a) Assalariado(a). 255 |58,2%
Ocupagao Empresario(a). 39 8,9%
Profissional: Estagiario(a). 39 8,9%
Funcionario(a) Publico(a). 21 4,8%
N&o Trabalho. 54 12,3%
Até R$1.090,00. 15 3,4%
Renda Mensal Bruta | De R$1.091,00 até 2.725,00. 144 | 32,9%
FAMILIAR De R$ 2.726,00 a R$5.450,00. 135 30,8%
Aproximada: De R$5.451,00 a R$13.625,00. 105 |24%
Mais de R$13.626,00. 39 8,9%

Fonte: Dados da Pesquisa

%
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Caracteristica Freq. %
Tempo que Menos de 3 meses. 90 20,5
ESTUDA na Entre 4 e 6 meses. 39 8,9
INSTITUIGAO Entre 7 e 10 meses. 3 0,7
ASSINALADA Mais de 1 ano. 192 43,8
? Ja sou formado 114 26
Administracao 222 | 50,7%
Arquitetura 3 0,7%
Ciéncias Contabeis 11 | 25.3%
Comunicagao Social -
Publicidade e Propaganda 63 15%
ESTUBAESTUBOU? Direito 6 | 1%
* | Doutorado em turismo e hotelaria| 3 0,7%
Marketing 18 4,1%
Mestrado Turismo 3 0.7%
Servigo Social 3 0,7%
Sistema de Informagéo 3 0.7%
1°. Semestre 111 | 25,3%
2°. Semestre 3 0.7%
3°. Semestre 9 2.1%
a
Em qual SEMESTRE go' gemes"e E -
voos ‘studa? . Semestre 18 4.1%
6°. Semestre 36 8.2%
7°. Semestre 114 | 26,0%
8o. Semestre 27 6,2%
Ja se formou 111 253%
A sua Instituigdo de Néao 63 14,4%
Ensino Superior
utiliza alguma Sim 375 | 856%
ferramenta de TICs?
Acesso On-line 3 0.4%
Ambiente Virtual De
Aprendizagem 0 54
Aparelhagem Completa De
Gravagio De Audio 2 0.2%
Aplicativos 65 7,8%
Blackboard 3 0,4%
Cameras De Foto E Video 2 0,2%
Cameras Digitais 1 0,1%
Celular 98 11,8%
@
(4
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atrativa, elevando
assim o seu valor no
mercado?

—— ; Computadores 25T 1T 3t0%

Se sim, cite a t_:alxo Data Show 18 2.2%

uma ou mais E-Mail 6 0.7%

ferramentas Equipamentos Audiovisuais 3 0.4%

(exemplo: Erps 3 0.4%

Eompulacores, Falta Ainda Muitas Ferramentas 3 0'4%
celulares, aplicativos, :

projetores, etc.)* ]n'te'met 3 0.4%

Laboratério De Foto 1 0.1%

Laboratdric De Video 3 0.4%

Laboratérios 6 0,7%

Macs 3 0.4%

Midias Sociais 3 0.4%

Nao Utiliza 57 6,9%

Notebooks 6 0,7%

projetores 221 26,6%

site 2 0,2%

Slide 6 0,7%

softwares 4 0.5%

Todos 3 0.4%

videos 3 0.4%

Vocé acredita que o Néo 45 10,3%

uso das TIC’s torna a
marca da Instituicao
de Ensino mais Sim 393 89.7%

*Alternativa de multipla escolha, ultrapassa 438 respostas.

Fonte: Dados da Pesquisa

pesquisa utilizasse quaisquer ferramentas TICs. Alguns exemplos
de ferramentas utilizadas por instituicdes de investigagéo e, por
fim, percepgbes sobre o uso das TICs e se tornam a instituicdo
mais atrativa e / ou aumentam o seu valor de mercado.

De acordo com os dados fornecidos na Tabela 2, pode-se
verificar que a amostra € mais composta por mulheres (66,4%)
e solteiras / separadas / viuvas (67,1%). Dentre as cidades onde
residem esses estudantes, a maioria concentra-se em Balneario
Camboriu (27,4%), e o segundo maior resultado s&o os que residem
em Camborit (23,3%). A grande maioria dos respondentes sao
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funcionarios assalariados (58,2%), seguidos dos nao funcionarios
(12,3%), e poucos sao funcionarios publicos (4,8%). Dentre as
438 pessoas que responderam a pesquisa, a renda familiar total
mensal era de R $ 1.091,00 a R $ 2.725,00 (32,9%) do total da
amostra, seguida por (30,8%) com renda familiar mensal de R $

Tabela 2: Variaveis do construto Brand Equity (valor de marca)

Dimensdes

Variaveis

Média

Moda

Mediana

Desvio
Padrdo

Variancia

Consciéncia
da Marca

Eu facilmente reconhego a
marca da Instituicdo de
ensino superior (IES), na
qual estudol/estudei, entre
oulras marcas.

4,473

0,805

0,648

Eu conhego a marca da IES
em que estudo/estudei.

4,689

0,7192

0,517

Eu conhego pelo menos um
servico da marca desta
instituicéo.

4,459

0,8213

0,675

Eu sei que existe a marca
desta instituigdo.

4,664

0,6657

0,443

Eu reconhego o logotipo da
marca da IES.

4,623

0,7236

0,524

Associagao
da Marca

Percebo que eu gosto da
marca da instituicdo em
que estudo/estudei.

3,952

1,0304

1,062

Tenho boas lembrancas da
marca da IES em que
estudo/estudei.

3,884

1,1086

1,229

A Marca desta IES tem
uma boa imagem na
sociedade.

413

0,961

0,924

Sinto simpatia pela marca
da instituicato em que
estudo/estudei.

3,973

1,021

1,043

Acredito que a marca da
IES tem uma imagem forte.

4,055

1,04

1,082

Qualidade
Percebida

Os servigos da marca desta
IES sadao de melhor
qualidade do que os da
concorréncia.

3,655

1,0931

1,195

Os produtos da marca
desta |ES sao de boa
qualidade.

3,788

1,0494

1,101

A marca da instituicao em
que estudo/estudei oferece
produtos confiaveis.

4,014

0,9872

0,975

Os servigos oferecidos pela
marca desta instituicdo

valem o preco pago.

3,425

%

1,2773

1,632
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Sinto que seria/sou leal a
marca da |IES em que| 3,363 3 3 1,171 1.371
estudo/estudei.

Me considero um fa da
marca desta instituigdo.
Estou ligado(a) a marca
desta instituicao.

No futuro, eu
definitivamente compraria
servigos da marca desta
IES.

Se os servigos similares
custam o mesmo, eu
escolheria a marca da IES
em que estudo/estudei.

Fonte: Dados da Pesquisa

3055 | 3 3 1,2878 | 1,658

3,541 4 4 1,2184 1,485
Fidelidade
da Marca

3575 | 4 4 11229 | 1,261

3623 3 4 1,2015 | 1,444

2.726,00 a R $ 5.450,00. A Tabela 2 mostra os resultados sobre as
caracteristicas institucionais.

De acordo com os dados da Tabela 2, quanto ao tempo de
escolaridade na instituicdo, os bolsistas estdo ha mais de um ano
(43,8%) e 26% sao formados. Em relagdo aos bolsistas (ainda
estudando em instituigbes) participantes do 7° semestre (26%)
e 1° semestre (25,3%). Em relagdo a questao de saber se a IES
usa alguma ferramenta TIC, (85,6%) a resposta é sim. Dentre
as ferramentas TICs mencionadas, os computadores (31%) e os
projetores (26,6%) sdo os que mais aparecem. Os entrevistados
ainda precisam responder a ultima pergunta sobre sua percep¢ao
do uso de TIC para tornar as marcas de IES mais atraentes e
aumentar seu valor de mercado (89,7%) responderam que sim.
E (10,3%) responderam que a organizacdo nao utiliza nenhuma
ferramenta de TIC. A Tabela 3 a seguir, apresenta as variaveis do
construto de brand equity, assim como: média, moda, mediana,
desvio padréao e variancia de cada variavel do construto.

Na Tabela 3, pode-se determinar que entre todas as variaveis
fornecidas neste estudo, trés das variaveis apresentam o maior
valor médio, que pertence a dimensao de notoriedade da marca.
O maior valor médio é “Eu sei que existe esta organizagao” (4,66);
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a segunda é “Eu reconhego a marca da IES” (4,62) e a terceira,
“Eu conheco a marca da instituicdo de ensino superior onde
estudo / estudo” (4,58). Em contrapartida, na mesma estrutura,
apresentam as 3 médias mais baixas: “Acho que sou fa da marca
da agéncia” (3,05); “Acho que vou / leal a marca IES que aprendi
/ aprendi” (3,36); “O servigo prestado pela marca da instituicao
vale a pena” (3,42). Os demais valores médios estao entre (3,54 a

Tabela 4: Variaveis do construto TICs

Dimensdes | Varidveis Média | Moda | Mediana g:;:g‘; Varidncia

O computador e a Internet séo
habitualmente utilizados pelos
académicos da universidade | 3,699 5 4 1,2856 1,653
para comunicarem-se com os
professores?

O computador e a Internet so
habitualmente utilizados pelos
académicos da universidade
dentro da sala de aula?

Grau de concordancia com a
afirmagdo de que nesta
universidade, ha treinamento | 2,575 3 3 1,1229 1,261
para os alunos, de como se
usa computador e Internet.
Esta universidade conta com
profissionais de TI, que
auxiliem no uso dos| 2,76 3 3 1,2852 | 1,652
computadores em sala de
aula?

Esta universidade proporciona
aulas especificas de
informatica, que ensinem a
usar computador e Intemnet
como parte da grade
curricular?

A quantidade de
computadores disponiveis na
universidade & suficiente para | 2,664 3 3 1,1908 1418
atender as necessidades dos
alunos e professores.

Esta universidade conta com
laboratério de informatica?
Esta universidade conta com
monitor no laboratério de | 3,541 3 3 1,1428 | 1,306
informatica?

Atualmente, o(s) laboratorio(s)
de informatica da universidade | 3,185 | 3 3 1,1834 1,401
esta(ao) sendo utilizado(s)?

%

Gestao 3562 | 5 4 1,2399 | 1,537

2,205 1 2 1,1234 1,262
Infraestrutura

4006 | 5 4 1,0034 | 1,007
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A Internet da universidade é
utilizada pelos professores em
atividades de ensino- | 3,781 4 4 1,1805 1,393
aprendizagem com 0s
académicos em sala?

Grau de concordancia com a
afirmagao de que a
universidade  integrou o
computador e a Internet ou| 3459 | 4 4 1,2014 | 1,443
outras ferramentas
tecnologicas as praticas de
ensino-aprendizagem.

A universidade estimula ou
requer que os professores
utilizem e integrem o uso da

Internet, utilizando diferentes A% 3 3 1189 | 300
ferramentas no processo de
ensino-aprendizagem?

Fonte: Dados da Pesquisa

Uso por
professores
e alunos

4,47). ATabela 4 mostra a média, moda, mediana, desvio padréo e
variancia obtidos para cada variavel da estrutura de TIC.

Na estrutura de TIC mostrada na Tabela 4 acima, as trés
variaveis com o valor médio mais alto e as trés variaveis com o valor
meédio mais baixo também podem ser determinadas. O enunciado
que obteve o maior valor foi: “Esta universidade possui laboratério
de informatica” (4,09) e o segundo maior valor & atribuido a
variavel: “A Internet da universidade é utilizada por professores
em salas de aula com bolsistas para atividades de ensino” (3,78),
e a terceira “o computador e a Internet costumam ser usados por
académicos para se comunicarem com os professores” (3,69). Da
mesma forma que apresentado na estrutura de brand equity, as
TICs também apresentam a menor média de 3 variaveis. A primeira
é: “Esta universidade tem profissionais de Tl que ajudam a usar
computadores em sala de aula” (2, 76); grau de consentimento a
declaragcdo de como os alunos utilizam o computador e a Internet
nesta universidade “(2,57); por fim, a variavel que obtém a menor
média das trés é: “Esta universidade oferece cursos especificos
de informatica, como usar o computador e Internet como parte do
curriculo “(2.20).

N,
G
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados mostraram que muitos respondentes reconheciam
a marca IES, mas nao havia sinais de que seriam leais a marca.
Constata-se também que as instituicdes de ensino superior
adaptaram essas tecnologias e passaram a incorpora-las em seus
processos de ensino, mas ainda s&o muito limitadas e utilizam
muito poucas ferramentas.

Percebe-se pelos dados que grande parte dos respondentes
estudou na instituicdo ha mais de um ano, parte ja € formada,
OuU seja, sao pessoas com uma visdo mais ampla das IES.
Portanto, eles podem acompanhar as mudangas e perceber
melhor o valor da marca da organizagao. Observa-se que no uso
de tecnologias de informagdo e comunicagdo mais de 80% dos
respondentes indicaram que suas instituicdbes de ensino superior
utilizam tecnologias de informagdao e comunicagdo no processo
de ensino, sendo as ferramentas mais utilizadas: computadores,
projetores e telefones celulares. [...]. No entanto, as ferramentas
utilizadas ainda sdo muito poucas, o que também mostra que as
universidades estdo se adaptando a tecnologia, mas ainda estédo
s0 no inicio desse processo.

O objetivo deste estudo foi medir as percepgdes da comunidade
académica catarinense sobre o impacto das TICs e o valor da marca
das instituicbes de ensino superior para compreender a percepcao
da comunidade sobre o uso das TICs no processo de ensino, e se
as instituicdes de ensino superior estudam usar ferramentas de TIC
e se isso afetara o valor da marca da organizacao. Percebe-se que,
sim, o uso das TICs tem impacto na percepcéao de valor da marca
no meio académico, pois a grande maioria das pessoas acredita
gue seu uso no ensino superior € muito importante, e apontam que
dessa forma o ensino superior se destaca no mercado. Melhore o
valor da sua marca.

N,
78
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Como limitagdo da pesquisa, pode-se citar que a escassez de
pesquisas sobre a aplicacdo das TICs no ensino superior e seu
impacto no valor de marca das instituicdes de ensino superior
dificultando o estudo em profundidade dos principais temas.
Além disso, os entrevistados em algumas cidades apresentam
baixa conformidade e ndo conseguem resumir os dados. Esta
pesquisa pode estar relacionada a pesquisas futuras sobre o
assunto, incluindo o uso de tecnologia e marcas em instituicdes de
ensino superior. Pesquisas futuras também ajudarao a monitorar
o desenvolvimento da tecnologia da informagao e comunicagéao e
seu impacto futuro na percepc¢éao do valor da marca na academia.
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