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RESUMO

Desde a era do Renascimento até a era da Contemporaneidade, a moda € uma
forma de expressédo cultural que reflete mudancas sociais, politicas e artisticas ao
longo da histéria, até chegar no estilo de moda streetwear. O estudo do marketing
também esteve presente neste projeto, mais especificamente as estratégias por tras
do conceito de Branding Equity. Considerando isso, a presente monografia tem
como objetivo identificar as estratégias que marcas de streetwear podem utilizar
para otimizar sua inser¢dao no mercado de moda brasileiro. Através do referencial
tedrico, desenvolvido através da leitura das obras dos autores Jodo Braga, Denise
Pollini e Gilles Lipovetsky, é apresentado todo o contexto histérico da moda, desde a
era renascentista até a contemporénea, e como os acontecimentos histéricos
transformaram o conceito de moda ao longo dos anos. Também como parte do
referencial tedrico, para a analise estratégica de aplicagbes para inser¢céo de
marcas, buscou-se nas obras de autores como David Aaker, Philip Kotler entre
outros nomes da area. Para a andlise do trabalho foi realizado o estudo de caso da
marca de streetwear Efeagah, de Franco Henz, onde através da realizagdo de uma
entrevista e questionario, utilizou-se da analise das respostas de Franco para
fundamentar a analise. Apds coleta e transcricdo da entrevista, os dados foram
analisados, permitindo identificar quais estratégias sdo mais adequadas para aplicar
em uma marca, com o intuito de trabalhar a insergdo da mesma no mercado de
moda.

Palavras-chave: Streetwear. Moda. Branding. Marca



ABSTRACT

From the Renaissance to the Contemporary era, fashion has served as a form of
cultural expression, reflecting social, political, and artistic changes throughout history,
culminating in the emergence of the streetwear style. This project also incorporates
the study of marketing, specifically focusing on the strategies behind the concept of
Brand Equity. In this context, the aim of this monograph is to identify strategies that
streetwear brands can adopt to optimize their entry into the Brazilian fashion market.
Through the theoretical framework, developed by analyzing the works of authors
such as Jo&o Braga, Denise Pollini, and Gilles Lipovetsky, the historical context of
fashion is explored, spanning from the Renaissance to the Contemporary era, and
highlighting how historical events have transformed the concept of fashion over time.
Additionally, as part of the theoretical framework for the strategic analysis of brand
market entry, insights were drawn from the works of authors like David Aaker, Philip
Kotler, and other prominent figures in the field. The study includes a case analysis of
the streetwear brand Efeagah, created by Franco Henz. Data were gathered through
an interview and questionnaire, with Franco's responses forming the foundation for
the analysis. After collecting and transcribing the interview, the data were evaluated
to identify the most suitable strategies for a brand aiming to establish itself in the
fashion market.

Keywords: Streetwear. Fashion. Branding. Brand



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Vestuario Renascentista masculino.................ccooi i, 17
Figura 2 - .Vestuario Renascentista feminino..............cccccoeiiiiiiiiiiiiiiie e 17
Figura 3 - Armacé&o gaiola na saia feminina...........cccccciiiiiiiii e 24
Figura 4 - Vestuario Silhueta Ampulheta...............ccuuviiiiiiii e 26
Figura 5 - Vestuario masculinO da €POCA...........cooiiiiiiiiiiiiie et 28
Figura 6 - VEstuario masculino durante a Revolugao Francesa.........c..cccoocovvvvviieieenennnnnnn. 29
Figura 7 - Robespierre em retrato Adélaide labille - Guiard.............ccccceeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiinn, 30
Figura 8 - Vestido ADQJUI...........oooeiiieeee e e e 32
Figura 9 - Tailleur em jérsei com cintura baixa e saia plissada, com chapéu cloche......... 34
Figura 10 - . Desenho modelo para o Vestido Escrivaninha.....................ocoo. 35
Figura 11 - .New LoOK Christian DiOr...........coveeiiiiiii e 37
Figura 12 - Shawn Stussy com as camisetas da sua marca............cccceevvvvvviciieeiieeeeeeennn. 41
Figura 13 - Piramide de MaSIOW...........cooeiiiiiiiiiiie e e e e e e e e e eeeannnees 47
Figura 14 -Os 4 P’s dO Marketing........ccooeiiiiiiiiiiie et 48
Figura 15 - Logo da Efeagah..............oeeiiiiiiiiiiiii e 63

Figura 16 - .Modelo com deficiéncia fisica na colegao Inclusao da Efeagah..................64

Figura 17 - Modelo com Sindrome de Down na colegao Inclusdo da Efeaganh...............65



SUMARIO

1 = INTRODUGAO........coeeteirirreraersesesesessessesasessssseesessessssesssssesssssssesssssessssasssssessesaes 12
2 A MODA E SUA EVOLUGAO: DO UTILITARIO A FORMA DE EXPRESSAO.....14
2.1 RENASCIMENTO: O MARCO INICIAL DA MODA.......oooiieeiiieee e 15
2.2 MODA: O INiCIO DA CONTEMPORANEIDADE NA REVOLUCAO FRANCESA............. 19
2.3 SECULO XX - DECADAS DE 10, 20, 30 E40.......cocuioeieeeeeeeeeeeeeeee e 31
2.4 O ESTILO DE RUA ...ttt ettt e e e e e a e e e e e e eeeaeeens 39
3 MARKETING E BRANDING: ESTRATEGIAS DE INSERCAO DE MARCAS....... 45
3.1 GESTAO DE MARKETING.......ooiiieiieecee ettt 46
3.2 MARKETING: DO TRADICIONAL AO DIGITAL.....cccieeceeiiiieeeeeeeeeeee e 49
3.3 EVOLUCAO DO MARKETING. ......ceieieecteeee ettt 51
3.4 PRINCIPAIS PRATICAS E FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL............ 53
BB MARGCA . .. e e aaaaaaaaaaaaaaaaan 55
3.6 BRANDING . .....ooiiiiii et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaaaaaaeaeaas 59
4 METODOLOGIA.......ceeeeeerrrrreeerrrreressssssssssssssssssssssnsssssssssssssseeeeesessssssnssssssssssnnnnns 61
4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA. ... ..ttt 61
B ANALISE......ccuciitcticescees s sas s s s s sse s s s s sesas s sae e s ae e sae s s se s saesasesssnssanees 63
5.1 AEFEAGAH - VISAO E INCLUSAO........oooiieeeeeeee et 63
5.2 EFEAGAH = O INICIO.....uiiiiiiiiiiiiiieeeeee et e e e e e e e e e 65
6 APRESENTAGCAO E ANALISE DOS RESULTADOS........cccccoreemrernseeneesssessenns 67
6.1 ENTREVISTA COM FRANCO HENZ........outiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 67
7 CONSIDERAGOES FINAIS........ccocoeiiriiceeiesesessessesssssesssssesssssssssssssssssssssssssssens 74
S L 0 1 76
ANEXO A - Autorizagdo e cessao de direitos autorais do entrevistado..................... 76
ANEXO B - Questionario aplicado ao Franco Henz, proprietario da Efeagah........... 77
ANEXO C - Transcrigao da entrevista Franco Henz.................iiiiiiiiiiii e, 78
APENDICE - PROJETO TCC ..ottt ssse s s sssssssssssssssssssssssssssssssssanas 85
LISTA DE QUADROS........ccoiiiiiicicissssssnnssrnnrrrs s e s s s s sssssssss s s s s s sssnnssssnssssssnssnnneees 88

ST Y T 89



INTRODUGAD......ccouietrerseererssseessssssssesss s sesss e e ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnsns 90

1.1 - PALAVRAS CHAVE..........o oo ccereeriircsssrresssssssssssse s s sssssssss s s e s s s s sssssnsesssssssssnnnnnes 95
e I = | S 96
2.1 Delimitagao do tema...........cccoiiiiiiiiiiiiiiririce s 96
3 = JUSTIFICATIVA . ... eeeceeere e s s s ssmne e e s s s sssssmsn s s s s s s nn s e e s e s s s s smnnn e s eassssnnnnnnsessnssnnns 97
4 - QUESTAO NORTEADORA.......cccoemrtrireesessessssssssssessessessssssssssessessesssssssssssssenns 98
5 - OBUJETIVOS.......ciiiiiiicceerrrr s sssssssssre e s ssssssssnne e s s ssssssssnn s e s sssssssnnsssssssssssnnssnssssnsssnnns 99
5.1 Objetivo geral.........ooo s 99
5.2 Objetivos eSpPeCifiCoS......cuummmrccciiiiiiii e 99
6 - METODOLOGIA.........ceeieeeiecmrre e e esssssnre e e s s s s s s ssmsne e e s s s ssmnn e e s sesssssnnenesesnsssnnnnnes 100
6.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA ... e 100
6.2 COLETA DE DADOS.........oireeiiicnerrerssssssssmnsr e s sssssssssne s s ssssssssnneesssssssssnnnsssssns 101
6.3 TRATAMENTO DOS DADOS.......cciriiiinmrrrrssssssnnsnessssssssssssssssssssssnsssssssssssnns 102
7 - REVISAO BIBLIOGRAFICA..........coetereeciereeieese s sesssssesesssssssssssssesssssasssnnns 103
7.1 ORIGEM DO VESTUARIO.........coeierercceiereeieeseesssssessssssesssssssesssssesssssasasnnns 103
7.2 RENASCIMENTO: O SURGIMENTO DA MODA.........ccoorrrrrrrnnerrese s sssnnenes 105
T.3MARKETING........oiieiiicccecrre s ss s ssmnr e s s s s s sssnns s s s s s mmn e e e e s s smmn e e e s e e s s s snmmnnennnnnnn 106
7.3.1 MARKETING DE MODA.......... oo errriirrnrrr e e s sssnsne s s s ssmss e s s s s ssmmne s s snnnns 108
A 1 50 - N 111
ROTEIRO DOS CAPITULOS.......coouieieerrecensseseessssesssssesssssssesssssesssssssssssasssnsssnns 113
2 ORIGEM DO VESTUARIO........cccereirereeseesseseesseessssssessssssessssssssssssassesssssssasnns 113
S MARKETING.........cieeiiisicseerre s s s ssssmsr e e s s s s smnn e e s s s s mnnn e s e s s s s s ssmn s e e s esssssnnnnnesssnns 113
3 BRANDING.........ciiiiiicccsmrrr e s ssnr s s s smn e e s s s s s snmn e e e s e s s s s nnnn e e e e asnsssnnnnenensnnsnnn 113
L O 113
5 CONSIDERAGOES FINAIS.........ceceeeeeereertrereesessessessssessessessssssssssssssssessssssssssenes 113
CRONOGRAMA......cooooeecerrre s ssnr s e s s s sssssss e e s e s s s s smnn e e s e s sssssamn s e e s ssssssnnnnnessnssssnnnes 114
REFERENCIAS.........cvtitreeareereessssssesessss st s ssssasesssssssstsssssssssesssssssesessasssssensasases 116

REFERENGCIAS. ... eeeeeeeeeeeeeeeeeeeestesseessseesssssseessnsssssesanssssssssnsssssessnsssssessnsssssessnsesans 119



12

1 - INTRODUGAO

Este trabalho tem por objetivo identificar as estratégias que marcas de
streetwear podem utilizar para otimizar sua insercdo no mercado basileiro. Para tal,
0 mesmo se propde a estudar o mercado da moda streetwear no cenario brasileiro,
assim como investigar as estratégias utilizadas por organizagdes para a insergao de
marcas em novos mercados. Também sera analisada as estratégias de marketing
digital que podem contribuir para esse objetivo.

Como tema, o presente projeto apresenta: Estratégias para inser¢ao de marcas
de streetwear no mercado brasileiro: Estudo de Caso da Marca Efeagah. O existente
trabalho de pesquisa, se estabelecera em colher informagdes a respeito de
estratégias de marketing aplicadas a marcas de moda streetwear, dando énfase ao
estudo de caso da marca Efeagah. Tal escolha foi realizada devido ao cenario atual
da mesma, se tratando de uma grife recente no mercado atual e regional. O
presente trabalho monografico tem como questdo norteadora: Como a marca
Efeagah pode otimizar suas estratégias de insercdo no mercado brasileiro,
considerando as caracteristicas e desafios especificos desse ambiente competitivo?

O objetivo geral da pesquisa deste projeto € identificar as estratégias que
marcas de streetwear podem utilizar para otimizar sua insercdo no mercado
brasileiro. Para os especificos, foi definido os seguintes objetivos:

| . Analisar o mercado da moda streetwear no cenario brasileiro;

|| . Investigar as estratégias utilizadas por organizagdes para inser¢cao de
marcas em novos mercado;

lll - Analisar as particularidades das estratégias de marketing no segmento da
moda;

Para esta analise, o projeto se restringe a rede social Instagram, bem como ao
site principal da Efeagah.

O tema abordado se faz importante para a compreensao do funcionamento das
estratégias de marketing a serem aplicadas diretamente a Efeagah, com o intuito de
auxiliar o crescimento da marca, e analisar quais podem ser utilizadas para fins de

crescimento neste mercado competitivo.
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Para a construcdo deste trabalho monografico o primeiro passo foi a revisdo
bibliografica das tematicas a respeito de moda e marketing. Tais pesquisas foram
encontradas em sites informativos do setor de moda, artigos académicos (Scopus,
Scielo e Google Académico), e livros. Durante esta busca por mais informagdes do
assunto, o autor conheceu o termo “Marketing de Moda”, algo que despertou ainda
mais interesse pelo assunto, definindo desta forma o problema de pesquisa e dando
inicio ao seu projeto, que ira girar em torno das estratégias que consistem o
marketing de moda, dentro do desenvolvimento de Branding Equity, dentro o setor
fashion.

Inconformado com a mesmice do setor de moda atual, e valores exorbitantes, a
busca pela originalidade, diferenciacdo e identificacdo de cada pessoa com a sua
prépria roupa, fez com que despertasse o interesse da pesquisa em empreender, ou
seja, um projeto de futuramente criar a sua propria marca no ramo da moda. Além
disso, durante as pesquisas realizadas, verificou-se que de acordo com a revista
EXAME (2022) o mercado de moda no Brasil movimenta cerca de R$ 229 bilhdes de
reais, valor este, que representa o maior volume de quantidade de pedidos
realizados na internet, aproximadamente 15% de tudo que é comprado dentro dos
marketplaces.

Em suma, o projeto atual tem papel crucial no desenvolvimento de uma marca
de moda, principalmente para as que sdo emergentes no sistema mercadolégico de
moda nacional. Sendo assim, desenvolver a pesquisa se faz importante, para que
sejam aplicadas as ferramentas e estratégias necessarias para que uma nova marca
possa se desenvolver para o crescimento e fortalecimento dentro do mercado atual.

Desta forma, o presente trabalho sera dividido em dois capitulos, o primeiro
capitulo abordara a histéria da moda, desde o periodo renascentista até a era da
contemporaneidade, na transicdo para o estilo streetwear.

O segundo capitulo abordara as estratégias de marketing aplicadas aos
conceitos estratégicos para o desenvolvimento do branding equity de marcas

emergentes no mercado da moda.
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2 A MODA E SUA EVOLUGAO: DO UTILITARIO A FORMA DE EXPRESSAO

Para compreender o surgimento do streetwear e o seu cenario atual,
precisamos analisar a histéria do vestuario e o surgimento do conceito de moda.
Desta forma, este capitulo ira abordar brevemente alguns conceitos historicos a
respeito da moda, desde os seus primordios até a atualidade.

Historicamente, o vestuario sempre esteve presente na sociedade, inicialmente
utilizado para fungdes de necessidade, como protegao e adaptagdo aos ambientes
inOspitos presentes na era paleolitica. A arquedloga Emily Yuko Hallett em 20089,
realizou uma escavacido na Caverna Contrebandiers, no Marrocos, onde as
descobertas nestas cavernas trouxeram novas evidéncias a respeito do surgimento
do uso de vestimentas que indicam a origem no periodo da idade da pedra lascada
CNN Brasil (2021).

No entanto, houve uma transicdo do conceito de vestuario para o de moda, o
que mudou o jeito como as pessoas passaram a encarar a vestimenta. A definicao
de moda teve o seu ponto de partida no século XVIIl, ocasido em que as roupas se
tornaram meio de expressao e identidade social, e ndo exclusivamente funcional,
como para o uso da sobrevivéncia humana. Neste sentido, o vestuario obteve uma
caracterizacao e diferenciacdo, principalmente entre as classes aristocraticas,
aplicado com o objetivo de comunicar status e poder (Fukai, 2014).

Ainda, Lipovetsky (2009) caracteriza a moda, no que para ele seria sua

esséncia:

"A moda ndo pode ser identificada a simples manifestacdo das paixdes
vaidosas e distintivas; ela se torna uma instituigdo excepcional, altamente
problematica, uma realidade sécio-histérica caracteristica do Ocidente e da
prépria modernidade." (Lipovetsky, 2009, p. 19).

Ademais, Pollini (2018) também destacou em sua obra Breve Historia da Moda,
a diferenciagao entre o que é moda, e 0 que € algo que esta no gosto das pessoas em

determinadas época:

“E claro que ao nos depararmos com estas frases diversas sabemos que "
esta na moda ser ecoldgico" e a " a moda da cintura alta" sao referéncias a
aplicacoes diferentes do termo: na primeira frase, encontramos o uso mais
geral fazendo referéncia aquilo que é considerado legal, no momento
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presente. A segunda frase faz referéncia a um contexto mais especifico do
uso, sua aplicacdo ao universo do vestudrio e suas mudangas.” (Polini,
2018, p.12)
Desta forma, pode-se identificar através da moda, que ao decorrer das épocas,
a moda como vestuario se tornou uma forma de identificar, classes sociais, pessoas
e periodos historicos.
O processo de mudancgas de vestuario para o conceito de moda, iniciou-se no
final da Idade Média, e inicio da era da Renascencga, por volta de 1350 d.c.Vale
ressaltar que a moda, se trata de um conceito Ocidental, ou seja, momento histérico

aplicado ao continente Europeu.

2.1 RENASCIMENTO: O MARCO INICIAL DA MODA

Poucos periodos da historia sdo capazes de mostrar evidéncias de transicao
social, cultural e econébmica como nos tempos do Renascimento e isso € particular
aos séculos XV e XVI, famosos por suas artes e renascimento cientifico e
humanismo.

Isso também é conhecido como o periodo de "renascimento”, ndo apenas para
artes, ciéncia e humanismo, mas também em modos de vestir, renovando assim os
interesses estéticos que se encontravam em centros de beleza ideais.

No quesito téxtil, a era renascentista foi marcada pela producéo de tecidos de
alta qualidade como cetim , brocados e outros. Atendia ndo somente para clientes
com busca funcional, mas demonstrava status e poder, ratificando a Italia como uma
dos principais polos de produgdo téxtil. (Braga, 2004). Nesse periodo, a industria
téxtil europeia chegou ao apice de sofisticacdo de qualidade, mais especificamente
em Mildo, Veneza, Florenga, Luca e Génova.

Assim como Braga (2004), Lipovetsky (1989) descreve este periodo como uma
época da qual a roupa se transformou em um espetaculo, indicando o poder e as
posi¢des dominantes da hierarquia na sociedade .

A medida que o capitalismo se desenvolveu e uma nova burguesia veio a tona,

também surgiu o desejo das pessoas de que a moda fizesse uma declaragao sobre
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riqueza e sofisticagdo. Isso entdo inaugurou o inicio de uma era em que a moda
desempenha um papel critico na dindmica.

Durante esse periodo, a evolugao tecnologica atuou positivamente no mercado
e nas relagdes entre moda e identidade. Pollini (2018) menciona que a utilizagédo de
tecidos nobres possibilitou a criacdo de pecas no destaque a individualidade, bem
como os valores humanistas da época.

Os desenvolvimentos deste periodo, técnicos e comerciais, também foram
refletidos na moda. O comércio de tecidos e novos mercados propagaram materiais
nobres, como veludo, seda e brocado, para os tecidos dominantes das nacgdes
europeias (Pollini, 2018). Novos modos de decoragéo e coloragao foram transferidos
do Oriente por meio dessas rotas comerciais abertas, que enriqueceram para
sempre as belas artes e a moda na ltalia renascentista, e especificamente num
centro cultural e econémico, Florenga. Povoada por lendas de artesas e costureiras
que passaram a ser conhecidas e honradas: as precursoras da futura aristocracia da
moda.

As roupas também foram afetadas pela arquitetura e arte do periodo. As roupas
eram projetadas com formas e estruturas geométricas baseadas nas proporgdes
classicas para refletir o ideal de simetria e perfeicdo do Renascimento, como Jales
(2022) afirma. Os trajes masculinos e femininos eram compostos por camadas de
volume, mangas de perna de carneiro, golas altas e silhuetas artificiais distanciadas
do corpo, incorporando grandeza e poder. O uso do espartilho em trajes femininos
revela que havia uma imposicdo de controle sobre o corpo feminino, o que é
coerente com os valores predominantes na época e a modelagem corporal

idealizada para a imagem das mulheres.



Figura 1 - Vestuario Renascentista masculino
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Fonte: Moda e Historia da Arte (2013)

Figura 2 - Vestuario Renascentista feminino

Fonte: Moda e Historia da Arte (2013)
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Outro elemento importante seria a ajuda da corte e da nobreza na disseminagéo
de tendéncias da moda. A corte francesa foi, por exemplo, sob o reinado do Rei
Francisco |, foi transformada em um centro de difusdo da moda. Segundo Braga
(2020), foi a competicdo entre os nobres para exibir as roupas mais luxuosas e
inovadoras que estimulou a criagdo de estilo e a rapida mudancga. Tal dindmica foi
imperativa para o desenvolvimento de uma “moda” nos sentidos modernos, onde a
transformacao rapida e constante formou um carater intrinseco.

A moda renascentista foi um produto ndo apenas da estética predominante, mas
também criada em resposta a mudancas sociais, politicas e econémicas muito mais
profundas. Este foi o primeiro bloco de construgdo em direcado a ideia de moda que
existe hoje; como algo mais do que apenas uma cobertura; uma linguagem de
expressao pessoal e social.

No decorrer do século XVI, é importante frisar que em certo ponto da histéria,
soldados mercenarios alemaes trouxeram um estilo literalmente extravagante e
inovaram o conceito de moda através dos Lansquenets. Pollini (2018) entende que
as vestimentas chamativas, com recortes e tiras revelavam tecidos ricos por baixo,
simbolizando um contraste com a austeridade das elites tradicionais. Braga (2004)
tinha a mesma visdo de Pollini (2018) que a técnica de cortar tecidos em tiras e ou
pequenas aberturas, possibilita visualizar o forro com materiais nobres. A aceitagao
pelas elites europeias desse estilo comprova a dinamica das classes sociais, face as
influéncias das classes populares.

A partir do momento que classes mais baixas, como os Lansquenets trouxeram
um conceito de moda auténtico, notou-se um requinte através das vestimentas
presentes em seus corpos, desta forma ficou claro, que moda nao era algo exclusivo
das classes mais altas. Braga (2004) contempla que em meados dos séculos XIV e
XV os sapatos para os homens, eram de bico pontudo, demonstrava grau de
nobreza, e reforga que quanto mais nobre a pessoa era, mais permissdes recebia
para usar sapatos pontiagudos. No Século XVI os sapatos masculinos sofreram
transformacgdes para modelos de bico largo e achatado, confortaveis e adaptados a
novas demandas estéticas.

Pollini (2018) destaca que a mudancga representava uma oposigao consciente a

estética passada, ratificando a funcdo da moda como um reflexo de estilo cultural.
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Portanto, os calcados passaram a representar status, com materiais de luxo e
designs sofisticados que se alinhavam as tendéncias do periodo.

Na metade do século XVI, a Espanha apresenta as tendéncias do vestuario com
caracteristicas moderadas e com elegancia. Pollini (2018) menciona que ocorre o
predominio da cor preta, com bordados em ouro e prata, demonstrando seriedade e
rigidez da sociedade. Braga (2004) diz que o surgimento do corpete foi de grande
importancia para a histéria da moda. Ressalta que a moda feminina ganhou
compromisso de seduc¢do ao mostrar o colo com o decote e a cintura pelo uso do
corpete.

Ja no século XVIl, a Franca tornou-se lider na moda europeia, posi¢cao que
manteve até o século XX. Conforme Pollini (2018), essa conquista ocorreu pelos
esforgcos do rei Luis XIV e de seu ministro Jean-Baptiste Colbert, que investiram na
consolidacdo da industria da moda como simbolo do poder francés. Nessa época,
ocorreram as eras do Barroco e do Rococd, marcadas pelas perucas masculinas
elaboradas e pelos penteados femininos extravagantes. (Braga, 2004).

Pollini (2018) também referéncia um momento importante para a publicidade da
moda, com a iniciativa do rei Luis XIV que enviou bonecas miniaturas vestidas com
roupas francesas para popularizar o estilo francés, assim disseminou e propagou o
vestuario francés. Assim, vale ressaltar que foi nesse mesmo periodo também, que
as primeiras campanhas de moda iniciaram. Disseminando ainda mais a moda.

Vale ressaltar que estes acontecimentos na Espanha do século XVI,
influenciaram a moda em outras partes da antiga Europa. Sendo assim, é
perceptivel que a moda, ainda neste periodo, ja havia se tornado um veiculo de

disseminagao cultural.

2.2 MODA: O INiCIO DA CONTEMPORANEIDADE NA REVOLUGAO FRANCESA

A Revolugao Francesa, que continuou por uma década a partir de 1789, é aceita
como um dos maiores eventos isolados da histéria moderna. Foi, como os proprios
revolucionarios mais radicais reconheceram, o fim da monarquia absolutista e o
inicio de uma era em que o homem era governado pelos ideais iluministas

agradaveis de liberdade, igualdade e fraternidade. Este evento Unico desencadeou
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tremendas mudancgas politicas, sociais e culturais na Franga, bem como em outros
paises ocidentais; além disso, como tantas outras coisas na época, sua influéncia sé
podia ser realmente sentida por meio da voz sempre expressiva da moda.

Importante falar sobre a queda da Bastilha, que foi fato precursor da Revolucgao
Francesa em 1789, sendo também um marco na histéria, dando inicio ao periodo
contemporaneo. Este foi impulsionado pelas desigualdades sociais entre o clero e a
nobreza, composto pela burguesia e pelos trabalhadores. Braga (2004) afirma que
esse fato promoveu transformacgdes politicas, além disso, trouxe uma nova
significagdo para a moda, como simbolismos sociais e revolucionarios. Em paralelo a
isso, o crescimento da burguesia acarretou a conquista de alguns direitos e
participacao na politica.

A moda que iniciou com mais destaque no século XVI, trouxe consigo o conceito
simbdlico de expressao politica para o século XVIII. Desta forma, é destacado as
vestimentas caracteristicas como culottes e cal¢des aristocraticos. Pollini (2018)
destaca que, ao utilizar tal vestuario como simbolo politico, os sans-culottes usaram
a moda como simbolismo para denunciar as desigualdades de classes e instrumento
de revolucéao social.

Pollini (2018) preconiza que o periodo da Revolucdo Francesa ndo se destaca
apenas pela queda do Antigo Regime, mas também pelas alteragdes culturais, que
inseriram a moda, como meio de comunicacao e expressao social. Braga (2004), por
outro lado, divide este século em quatro periodos principais: Império, Romantismo,
Era Vitoriana e La Belle Epoque.

No periodo do Império, a moda foi uma ferramenta estratégica para consolidar
a Frangca como centro cultural e econémico. Napoledo, proibe a importacdo de
tecidos estrangeiros para incentivar a produgao téxtil nacional e limita a repeticdo de
vestidos pela nobreza em eventos publicos, conforme fala de Braga (2004):

Isso tudo ndo sé para gerar um consumo maior de téxteis, como
também para resgatar para a Franca, o poder de ser um epicentro

divulgador de moda, uma vez que a Inglaterra estava influenciando toda
a conduta da moda masculina. (Braga, 2004, p.58).

Destaca-se que entre o periodo do Império e Romantismo, a criacdo de um

novo movimento ganha origem, a Restauragao, fase que durou de 1815 a 1820.
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Para a moda, foi um periodo de pausa, pois o vestuario feminino nao recebeu
grandes evolugdes, ao contrario da moda masculina. Sendo assim, durante esse
periodo, Paris estava ditando as regras femininas, enquanto Londres se impunha
pela masculina (BRAGA, 2004).

Assim, foi na Inglaterra que um novo estilo marcante para a histéria da moda se
iniciou, o estilo dandista. Criado por Bryan Brummel, no inicio do século XIX, dandi
influenciou a maneira que os homens deviam se vestir e se portar na sociedade.
Aqui, surgem as roupas justas, casacos, coletes, cal¢des, calgas, camisas e golas
altas, tudo de forma impecavel. Para completar essa imagem, também se utilizava
uma cartola como complemento, ressaltando uma aparéncia arrogante, que de
acordo com Braga (2004), era tipica (aparéncia) de um dandi.

A moda no romantismo, durante a Revolucédo Industrial, retorna aos valores
emocionais e criativos, em oposi¢cdo ao racionalismo iluminista. Ocorrem mudancas
nos trajes femininos que se tornaram mais delicados e inspirados em modelos
classicos, vestidos de cintura alta e tecidos leves. Buscando e trazendo a tona uma
vestimenta feminina que reflete o tradicionalismo e a imagem de riqueza da
burguesia. Pollini (2018) informa também que o vestuario feminino, teve suas
inspiragdes na Inglaterra e no periodo da Grécia Classica.

A moda masculina se consolida pela elegancia e rigor, manteve o conceito de
moda dandi que havia sido implementado nos anos anteriores, na Restauragao.
Esse movimento também simbolizou a ascens&o da burguesia, que utilizava a moda
como forma de exibir sua prosperidade econdmica.

Curiosamente, neste mesmo periodo, pode-se ressaltar o inicio da criagdo de
acessorios que complementam o conceito de moda, como as bolsas femininas que
foram desenvolvidas a partir da necessidade de carregar itens pessoais, ja que os
vestidos da época em questdo, ndo possuiam bolsos para armazenar qualquer tipo
de item. Estas bolsas foram apelidadas de réticules, possuindo o apelido de
“ridiculas” (Pollini, 2008).

Na Revolucdo Francesa, dois momentos foram de extrema importancia para a
histéria da moda segundo Pollini (2018). A Revolugao Industrial, que ocorreu quase
que simultaneamente, teve papel fundamental para o desenvolvimento acelerado

das vestimentas da época. Pois foi neste momento que James Hargreaves criou as
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maquinas fiandeiras mecanicas, que trouxeram a capacidade de fiar diversos fios de
uma sO vez, e logo apds, houve a criagdo do maquinario tear mecanico,
desenvolvida por Edmund Cartwright. Além dos acontecimentos citados
anteriormente, outro ponto a ser destacado da Revolucionaria Francesa, com as
mudangas em relacdo a moda e a sociedade, foi o fim das leis suntuarias, como
afirma Pollini (2018):

“Estas leis existiram por séculos na Europa e determinaram o que as
pessoas (os nao nobres) poderiam ou ndo vestir. Portanto, a
Revolugédo pds fim ao uso exclusivo das roupas”. (Pollini, 2018, p.
34).

A Era Vitoriana, que ocorreu por volta da segunda metade do século XIX, € um
periodo destacado pelos monarcas Napoledo Ill na Franga e Vitoria na Inglaterra.
Percebe-se que a Revolugdo Industrial que teve inicio momentos antes, trouxe
grande processo e prestigio para a burguesia (Braga 2004), uma vez que a maior
parte das pessoas podiam trabalhar com comércio e negociagdes, se beneficiando
na atual sociedade de consumo (Braga, 2022).

Tendo isso em vista, a moda foi diretamente influenciada, e em 1850, o setor foi
marcado pela aplicagcdo da crinolina. Se tratava de um tecido com origem animal,
mas especificamente da crina de cavalos, mesclados com algodao, ou linho. (Braga,
2004). A partir do uso desta fusdo de materiais, deu-se origem a uma saia, que era
composta com a armagao rigida devido ao material, e acabou sendo chamada de
crinolina. Braga (2004) também comenta que “Esses volumes representavam todo o
aspecto de prestigio e esplendor da sociedade capitalista”. (Braga, 2004, p.84).

Braga (2004) salienta que em consequéncia do grande poder aquisitivo da
burguesia industrial, os tecidos que contemplavam as vestimentas eram sofisticados
e luxuosos, tais como seda, cetim, fina 13, tafeta, brocado, crepe, mousseline, entre

outros. Segundo Braga (2004):

“‘Devido ao prestigio financeiro da burguesia industrial, o aspecto
visual das roupas dessa nova classe era muito semelhante aquele da
nobreza e da aristocracia. Surgiu entdo na década de 1850, na
Francga, o conceito de alta-costura, criado por um inglés radicado em
Paris - Charles Frederick Worth”. (Braga, 2004, p.85).
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Charles Worth acabou vestindo toda a prestigiada cidade parisiense, incluindo a
esposa de Napoleéo lll, Eugénia de Montijo. Com o avango tecnoldgico ocasionado
pela Revolugao Industrial, e as invengdes e aplicagbes de uso das maquinas de
costuras, que surgiram ainda no Romantismo, nota-se que ha uma aproximagéo
visual entre as roupas das diferentes classes sociais. (Braga, 2004).

Ao surgir o conceito de alta-costura, entrou para a moda, a visdo prestigiosa
para o artista, o criador de moda, que através das confec¢des, demonstrava seus
gostos e suas vontades no processo de elaboragédo dos vestuarios. (Braga, 2004).
No entanto, de acordo com Pollini (2018), apesar do prestigio, o inventor da Alta
Costura ndo era chamado de estilista. Neste momento, o profissional responsavel
por confeccionar as vestimentas dos homens, era o alfaiate, e as costureiras
(couturieres) faziam as roupas femininas.

Pollini (2018) destaca Charles Worth como um fenbmeno que conseguiu deixar
de ser visto apenas como um “artesdo qualificado”, e tomou a posicao de artista.
Posicao esta, que fez com que o mundo enxergasse a “visdo” de Worth, como uma
moda respeitada, admirada e seguida.

Neste periodo, destaca-se as costuras sob medida implementadas por Worth,
assim como o diferencial por possuir autonomia de determinar o que sera
confeccionado para o povo, € ndo ao contrario, como acontecia em épocas
anteriores, (Pollini, 2018). Com tamanho prestigio e destaque, Worth se tornou téo
renomado, ao ponto de que para as mulheres, era uma honra e um privilégio ser
vestida por ele

Assim como ocorreu antes, durante a Era Vitoriana, também houve uma
diferenciagao entre as vestimentas masculinas e femininas. Interessante ressaltar
que devido a isso, ao mesmo tempo que a Alta-Costura reinava, surgiu para o
homem a roupa de trabalho, ressaltando o reflexo de uma sociedade produtiva
(Braga, 2004).

Complementando a visdo de Braga (2004), Pollini (2018) destaca que:

“Entre varios fatores, tal evidéncia na diferenciagao entre os sexos se
devia ao desenvolvimento da burguesia e seus valores ao principio
das Leis de Imitacdo. O homem, estando destinado ao trabalho,
ostentaria valores “sérios” e “racionais” em sua propria vestimenta e
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faria, entdo, uso de sua esposa para o jogo da ostentagio.” (Pollini,
2018, loc.634).

Sendo assim, Pollini (2018) observa que a moda feminina, presente neste
periodo, tornou-se extremamente complicada, exigindo uma restricdo a liberdade de
movimentagdo da mulher. Desta forma, se tornando um bibeld, uma linda boneca
apresentada a sociedade como prospera de seu esposo e do ambiente em que
frequenta.

Contudo, de acordo com Braga (2004), entre o periodo de 1870 e 1890, a moda
feminina sofreu alteragcbes, e um novo aspecto foi direcionado a ela. Braga (2004)
reforca que essas mudancgas nao deixaram de ser uma continuidade aos padrdes
vigentes da época, porém, se tornaram identidades peculiares. Foi entdo no ultimo
momento da moda vitoriana, que ocorreram grandes misturas, utilizando de diversas

referéncias para a criagado de uma propria identidade. Braga (2004).

Figura 3 - Armacgéao “gaiola” na saia feminina

Fonte: Breve Historia da Moda (2004)

Por volta de 1880, juntamente com as saias a altura dos joelhos, era adquirido
com o uso de anquinhas, que inicialmente eram desenvolvidas de babados de

tecidos compostos, com crina de cavalo e, posteriormente, tornam-se “anquinhas
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cientificas”, (Braga, 2004). Estas anquinhas, eram feitas de arcos de metal,
juntamente com uma dobradiga, isso ocasionava na usuaria, um volume na traseira
guando a mesma se levantava e sentava, Braga (2004).

Ainda, segundo o autor, esses vestidos também foram nomeados de devant
droit frente reta) ou arriere (traseiro). Além disso, relembra que os tecidos mais
usados nas roupas nesta época lembraram conceitos de decoragédo, algo proximo a
estética de cortinas e estofados.

Braga (2004) conclui que a Era Vitoriana foi marcada pelo contraste nas
vestimentas entre homens e mulheres, e ressalta que diferente de outros momentos,
aqui o contraste foi muito maior. Enquanto os homens iam para um conceito de
moda simples e previsivel, as mulheres foram prejudicadas, e complicaram-se em
uma seérie de adornos. Assim, trazendo a imagem clara de esposa e mée ao se
vestirem com lacos, babados, rendas, ancas, caudas, chapéus, sombrinhas e toda
uma gama que dificultavam a praticidade em suas vidas.

O periodo de La Belle Epoque, foi o quarto e Gltimo periodo distinto da moda do
século XIX, segundo Braga (2004). Momento que sera destacado da ultima década
do século XIX até inicio do século XX.

No quesito artistico, Braga (2004) relata que os valores tinham, de fato, mudado,
principalmente nas artes decorativas e aplicadas, assim como na arquitetura.
Prevalece neste momento o gosto organico e ornamental do Art Nouveau. Na
Inglaterra, a Arte Nova, era conhecida e chamada de Modern Style, onde a
singularidade se destacava, pois foi nesse momento que houve uma predominancia
de linhas mais curvas na moda.

Braga (2004) ressalta que o corpo feminino se tornou um grande repositério de
curvas. Imposto pela sociedade, mulheres deveriam afunilar a cintura para dar ainda
mais destaque nas curvas de seus corpos. Em casos mais extremos, algumas
mulheres se submetiam a cirurgias para cerrarem as costelas que constituem a
estética da cintura para que tivessem 40 centimetros de circunferéncia, padrao de
estética idealizado na época. Logicamente, tais procedimentos eram extremamente
prejudiciais a saude, tendo em vista que havia uma compressao do corpo,
principalmente na regido troncal, e das ancas até os pulmdes. Ainda assim, o

afunilamento de cintura se tornou uma pratica comum, e permaneceu em evidéncia,
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principalmente apds a criagdo do conceito silhueta ampulheta - destaque nos

ombros, cintura fina e quadril volumoso.

Figura 4 - Vestuario silhueta ampulheta

Fonte: Démodé Web (2016)

A moda presente neste periodo perdurou até 1914, devido a insurreicao da
Primeira Guerra Mundial, (Braga, 2004). No entanto, até a chegada do fim da La
Belle Epoque, as mulheres, agora mais do que nunca, necessitavam do uso mais
agressivo do espartilho, para enfatizar ainda mais a famosa cintura de ampulheta. O
autor também destaca que as anquinhas desapareceram, porém as saias continuam
volumosas de tecidos, em formato de sino, e tdo ajustadas que a maioria das
mulheres mal conseguiam andar, a menos que fosse em pequenos passos.

Neste mesmo momento, inicia-se o habito da pratica esportiva, especialmente a
equitacdo. Algo que trouxe a tona um vestuario feminino com caracteristicas
masculinas, pois houve a apropriacdo do aspecto de duas pecgas das roupas
masculinas, ja que as mulheres usavam apenas vestidos (Braga, 2004). Durante a
permanéncia deste periodo, a moda atual que associava ao lazer e ao esporte,
acabou sendo aceita como moda do dia a dia. Como dito anteriormente, a

composicao de duas pecas, um casaco € uma saia do mesmo tecido - tailleur, que
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se tornaram guarda-roupa padrao para as mulheres na cidade.

Importante frisar um ponto interessante e curioso desta época, o habito de
banho de mar, que acabou sendo outra pratica muito aceita no fim do século XIX. Foi
nesse periodo que o ato de banhar-se no oceano se tornou algo de lazer e um
habito, deixando a ideia de ser apenas com o ambito terapéutico, (Braga, 2004).
Vale destacar que a roupa de banho da época, era muito diferente da que
conhecemos hoje, na época, era composta de malha, em fios de algodao que
cobriam o tronco e as pernas até os joelhos.

Assim como hoje, durante o periodo da La Belle Epoque a moda adulta refletiu
diretamente para a moda infantil, trazendo o conceito de uma miniatura ou extenséo
dos pais e adultos daqueles anos, reforga Braga (2004).

O autor conclui que neste momento da histéria, a alta-costura permaneceu, e
continuava a diferenciar as classes sociais no que se refere a moda. Importante
salientar que conforme os anos iam passando, novos nomes da alta-costura iam
surgindo, ou seja, nesse momento, além de Worth, nomes como o francés Jacques
Doucet (1853-1929) e o inglés John Doucet (1853-1929) foram muito bem aceitos e
deram continuidade ao alto nivel de costura para a moda. Seguindo o mesmo
padrdo, a moda masculina seguiu durante os proximos anos, mas sem grandes
mudancgas, ja que era uma vestimenta muito bem estruturada e fundamentada na

praticidade e funcionalidade.



28

Figura 5 - Vestuario masculino da época

Figura 5 - Démodé (2016)

A sociedade francesa era uma divisdo de nobreza, clero e burguesia emergente.
Como tal, houve uma reorganizacdo de valores e reestruturagdo de costumes,
especificamente relacionados ao vestuario, que comegou a refletir ideais
revolucionarios.

A moda importava como um refletor de transformacgdes sociais, como Lipovetsky

(1989) afirmou em O Império do Efémero, durante o periodo da Revolugéo
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Francesa, foi transformado em resisténcia e uma fidelidade simbdlica aos ideais
republicanos. Isso ndo era apenas com as elites, mas também com as pessoas
comuns que, por meio de suas vestimentas simples, mostravam que nao queriam
nada com o antigo regime.

Ao refletir sobre a moda neste periodo, temos em mente uma imagem de
vestimentas luxuosas, pé e remendos de vestidos soltos, espartilhos e perucas ou
homens que lentamente estavam se associando ndo a elegancia refinada, mas a

violéncia e ao terror de reis e aristocratas.

Figura 6 - Vestuario masculino durante a Revolugédo Francesa

Fonte: Fala Universidades (2021)

Assim, a Revolugdo ndo via a vestimenta como mera decoragdo. Era uma
expressao de politica com simplicidade sinalizando adeséo a causa da revolugéo, ou
seja, a moda como forma de protesto e identificagcdo de acordo com o periodo em
questdao. Por exemplo, tal momento foi refletido simbolicamente através dos
sans-culottes, quando a classe trabalhadora de Paris adotou calgas compridas em
vez dos shorts e adornos refinados da aristocracia. Os sans-culottes eram icones da
Revolugdo que se vestem modestamente, geralmente junto com o gorro frigio
representando a liberdade.

Da mesma forma, as mulheres adotaram roupas que manifestam o novo ideal
de modéstia e castidade. Elas pararam de utilizar espartilhos rigidos e tecidos

grossos e comegaram a usar vestidos de inspiragdo greco-romana que implicam
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liberdade e igualdade como valores republicanos. Também incluia modas de corte
com musselinas finas (tecidos leves, transparentes e vaporosos), muitas vezes
usadas para maior liberdade de movimento. Essa mudanga na moda feminina é
considerada por Ribeiro (2003) como a ruptura com o luxuoso modo de vestir da
monarquia e uma mudanga em busca da autenticidade.

A vestimenta revolucionaria e a incorporagao de elementos revolucionarios
como as roupas tricolores azul, branca e vermelha fizeram da moda um meio de
unidade e pertencimento a revolugdo. No que diz respeito a burguesia, a “moda”
permitiu-lhes maior acessibilidade, e ndo ficarem confinados pelo vestuario a um
estrato social especifico, como pode ter sido o caso sob o regime monarquico, mas
permitiram que a sua identidade fosse suficientemente fluida para se adaptar aos
tempos de mudanga.

Uma das personalidades importantes para este periodo, foi Maximilien
Robespierre, que preservou um vestuario decente e sombrio para retratar a moral da
retiddo pregada pelos revolucionarios. As vestimentas semelhantes a tunicas de
Robespierre e outros lideres trouxeram de dentro da irmandade a necessidade de
valores morais em oposicdo a opuléncia, como observado por Pollini (2007) em
Breve Histéria da Moda, por meio da qual os valores morais encontraram sua
expressao na aparéncia e no autocontrole, em forte oposicdo ao traje aristocratico

deslumbrante do periodo pré-revolucionario.

Figura 7 - Robespierre em retrato de Adélaide Labille-Guiard

Fonte: Wikipédia (2021)
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2.3 SECULO XX - DECADAS DE 10, 20, 30 E 40

Para Pollini (2018), o século XIX foi o responsavel por assistir ao surgimento da
moda como a conhecemos. O momento do século XX, foi de grandes e intensas
transformacgdes, aquecendo a relacdo da sociedade com a moda.

No fim do século XIX, Worth transformou o conceito de confeccédo de pecas de
roupas com a alta-costura, demonstrando a visdo de que a moda e seus
confeccionistas poderiam fazer suas criagdes por paixao e arte, ndao mais apenas
pelas fungdes determinadas pelas pessoas (Pollini, 2018). A partir dai comega um
novo processo da moda que Pollini (2018) analisa conforme as décadas de 1910,
1920, 1930 e 1940.

Durante o inicio do século XX, o continente Europeu estava em um momento de
transformacdo de valores e costumes. Nesse ponto, uma nova figura histérica
pertencente a moda enxerga que este novo periodo da historia, precisava de
algumas alteragbes nas vestimentas. Pollini (2018) relata de forma breve a histéria

de Paul Poiret:

“Com apenas 24 anos, Poiret abriu sua prépria Maison. Inspirados
pelos Balés Russos e pela atmosfera Oriental, realizou roupas que
mudaram a silhueta feminina e a Histéria da Moda. Em 1906, um
vestido marcou a nova silhueta, ndo mais apertada, espremida pelo
espartilho. Poiret ficou conhecido por liberar as mulheres desse
incbmodo acessério. Para a mulher que precisava usar todos os dias
o apertado espartilho, foi uma revolugao”.

Sendo assim, Pollini (2018) destaca que neste momento, sai o espartilho, e
entra uma novo conceito de moda feminina, que trouxe a possibilidade das mulheres

poderem utilizar ligas e soutiens:

(...) “Todas as senhoras que sentem a escravatura dos seus vestidos
que passaram de moda... devem rejubilar a partir de hoje com a
liberatagdo... se quiserem cobrir e manifestar simultaneamente,
podem usar os vestidos modernos e encantadores com os quais
Poiret as apresenta. (Poiret, 1999, p.27).
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Figura 8 - Vestido Abajur

Fonte: Paulo Poiret, cerca de 1912.

Pollini (2018) também relata que em 1910, Poiret inventou as saias jupe
entravée (saia entravada), este novo conceito de saia trazia a proposta de serem
longas no quadril, e mais afunilada no tornozelo. No entanto, a autora menciona que
esta saia ndo fez tanto sucesso entre as mulheres, pois uma vez que sairam do
aperto e incbmodo que o espartilho proporciona, ela se opunham a este novo
conceito, ja que o mesmo impedia-as de dar passos normais ao caminhar.

Durante a década de 1920, foi onde de fato, se tornou um periodo
revolucionario, os anos de inovacgao, nao foi por nada que este periodo também foi
chamado de "anos loucos” (Braga, 2004). Dando énfase ao posicionamento de
Braga (2004), Pollini (2018) afirma que:

“‘Apés o final da Primeira Guerra Mundial (1914-1918, ocorreu na
Europa o fendbmeno da leveza e da celebragdo da vida. Pois este
espirito foi tdo forte durante anos 20, que estes ficaram conhecidos
como os “Anos Loucos” (Pollni, 2018, loc. 835)
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Neste periodo, a moda confirmou e continuou com as ideias propostas na
década passada. A palavra que perpetuou e dominou o sentido da moda nos anos
20, foi funcionalismo, uma ideia proposta como uma espécie de utilitarismo, em
associacao a simplificagdo. (Braga, 2004).

Neste periodo, conforme o autor supracitado, pode-se dizer que a moda foi
influenciada diretamente pela musica e pela danca, fazendo com que a diversao
fosse parte da vida das pessoas. Na musica, os ritmos que ditaram esta época foram
o charleston, o foxtrot e o jazz, desta forma, a moda precisou adaptar-se a este novo
conceito. Para as mulheres, as bainhas das saias e dos vestidos continuaram
subindo, e ndo parando de encurtar. Durante o ano de 1925, a silhueta da mulher
era formada com o destaque das pernas com o complemento logo abaixo dos
joelhos. Foi nesse mesmo periodo, devido as pernas a mostra das pernas, que as
meias fizeram sucesso, assim como as de sede natural, e que tornaram-se claras,
para dar de fato, um tom aproximado ao tom da pele. (Braga, 2004).

Esse conceito novo trouxe a tona um novo estilo para a moda, a Art Déco. Com
isso, em Paris, no ano de 1925, houve a Exposicdo de Artes Decorativas e
Industriais Modernas, evento onde foi oficializado o estilo Decé. Este estilo teve
como destaque uma visdo para valorizar formas geométricas e influenciou o

vestuario como a joalheria.
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Figura 9 - Tailleur em jérsei com cintura baixa e saia plissada, com chapéu cloche
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Fonte: Histéria da Moda (2022)

Por se tratar de um periodo influenciado pela arte na parte da musica, também
foi um momento onde o cinema cresceu como industria cinematografica, e com isso,
a publicidade entrou em agéo nos filmes, como grande divulgador da moda, o que
fez com que os Estados Unidos se tornarem grandes influentes do ramo. (Braga,
2004).

Por exemplo, para os homens, o principal conjunto que surgiu foi o smoking e o
chapeu coco, inserido na sociedade gragas aos sucessos dos filmes e pecas teatrais
de Charles Chaplin. (Braga, 2004).

Polini (2019) também complementa uma curiosidade, informando que a india,
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em seu movimento pela libertacdo do pais, usou as roupas como forma de
resisténcia cultural, através das influéncias de Mahatma Gandhi. Também é
destacado pelo autor anteriormente citado, que a mulher ganhou mais espago na
sociedade, e que a vestimenta comegou expressar mais a sua propria liberdade
feminina.

No entanto, devido as influéncias do cinema e de atores , a moda estava em um
grande momento de ascenséo, trazendo luxo e sofisticagao através da alta-costura.
Nesse momento, houve o dominio feminino nas criagdes de moda, onde o figurinista
Gilbert Adrian, envolvia a moda das mulheres com sensualidade ao exibir as costas
na volta dos longos vestidos (Braga, 2004). Nessa época, novos nomes grandiosos
da moda foram surgindo, como Elsa Schiaparelli, marca italiana radicada em Paris.
Schiaparell deu origem ao uso de ideias cubistas, e surrealistas em suas
confecgbes, trazendo novos pensamentos do que se entendia de arte e moda.
Devido a isso, Schiaparelli teve colaboragcdo de um dos vanguardistas mais
destacados da época, Salvador Dali, que realizou para ela desenhos de chapéus,

que futuramente iria inspirar modelos como o “Vestido Escrivaninha”, em 1936.

Figura 10 - Desenho modelo para o Vestido Escrivaninha

Fonte: Colec&o do Musée de la Mode et Du Textile (1936)
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A década de 40, foi marcada pela Segunda Guerra Mundial, mudando
completamente o rumo da histéria e influenciando diretamente a moda. Em
consequéncia disso, houve restricdbes de materiais, e alteragbes nos padroes
estéticos ja implementados na sociedade. Com isso, a fabricagédo de tecidos como a
seda, material primario para a confec¢cao de meias foi limitado, o que acarretou na
falta de producao e acesso as meias femininas. Desta forma, houve a necessidade
de adaptagao das mulheres em frente a este cenario: pintar as pernas com o intuito
de simular o uso das meias.

Na Franca, a moda tem papel de representar a resisténcia cultural, trazendo
para o atual momento de guerra, criatividade e elegancia. Apds o fim da guerra, em
1945, a exposicao Le Théatre de la Mode celebrou a alta-costura francesa, como um
mecanismo de manifestagdo artistica e cultural. Por outro lado, os Estados Unidos
avangcaram na produgdo em massa com o conceito de “ready-to-wear”, que se
tratava de uma nova maneira de produzir roupas, em escalas industriais, com
qualidade, e expressdo de moda (Braga, 2004). Também vale destacar que
posteriormente, este modelo seria apropriado pelos franceses, renomeando-o como
prét-a-porter como alternativa de vestuario de luxo. (Pollini, 2018)

A década de 50 e 60 possuem uma relagao direta, pois uma iniciou o que a
outra iria continuar, a juventude como protagonista da moda. Com a recuperagao
econdbmica apos a guerra, a ascensao da juventude ganha forga como resisténcia
cultural. Aqui, Christian Dior, lanca o seu New Look, retornando para a alta-costura

ao resgatar as feminilidades e o luxo.
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Segundo Pollini (2018), o mesmo foi criticado por entenderem que estava
havendo um retrocesso a liberdade feminina conquistada nos anos 20. Em paralelo,
a juventude iniciava tendéncias informais e despojadas, antecipando o inicio do
streetwear. Vale ressaltar que o uso de camisetas brancas e jeans foram
considerados como rebeldia, foram popularizados por figuras como James Dean e
Elvis Presley. Ainda, o autor destaca a importdncia do jovem para a moda na
década de 50, considera relevante a participacdo para definicdo da cultura e da
moda, tornando-se um modelo e com voz prépria. Braga (2004) comenta que essa
combinagao representava uma contestacdo aos padroes morais e sociais da época,
transformando a vestimenta casual em um marco de identidade cultural.

Ao chegar a década de 60, o jovem que havia iniciado um movimento
impactante para moda, ganha mais destaque com Mary Quant, popularizando o uso
da minissaia como simbolo da liberdade feminina, e os Beatles, introduziram o estilo
hippie como contracultura (Pollini, 2018). Esta década também foi marcada por

movimentos de protestos sociais e lutas pelos direitos civis, devido a isso, protestos


https://harpersbazaar.uol.com.br/moda/the-new-look-a-historia-do-icone-de-christian-dior/
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feministas e contra a Guerra do Vietnd ganham destaques nas ruas. Braga (2004)
relembra que a Franca, com o conceito prét-a-porter trouxe mais acessibilidade, os
tecidos sintéticos agora facilitam a criagdo de roupas coloridas e acessiveis. No
mesmo periodo, a moda masculina se transformou novamente, desta vez, adotando
trajes mais casuais e dando origem ao estilo unissex.

Na década de 1970, a moda diversificou-se, refletindo movimentos culturais
como o punk e o glam rock. Estilistas como Vivienne Westwood destacaram-se ao
incorporar a rebeldia e o desleixo como elementos estilisticos, desafiando os valores
burgueses (Pollini, 2018). O movimento hippie e o penteado black power
tornaram-se simbolos de resisténcia politica e cultural. Com a crise do petréleo
trouxe debates e reflexdes sobre sustentabilidade, reflexdes sobre sustentabilidade,
sobre os impactos da producgao téxtil. A moda com pecas praticas e esportivas
comegou a ganhar forga com influéncia ao streetwear (Braga, 2004).

Os anos 80 foram marcados pelos opostos, amplo x justo, masculino x feminino,
nao existindo uma unica verdade de moda. Foram marcados por tribos urbanas
como punks, goticos e yuppies, que consolidaram a moda como forma de expressao
identitaria. Os estilistas japoneses como Rei Kawakubo e Yohji Yamamoto
introduziram o minimalismo. Com o0s punks e os goéticos com suas roupas pretas,
Braga (2004) ratifica que o preto foi a cor que identificou esse periodo. Também,
menciona que as vestimentas de ginastica estavam em alta com roupas justas e
coladas ao corpo. Neste periodo, recorreram as inspiragdes do passado, releituras
de séculos passados, momentos histéricos, provocando o crescimento dos brechos
pelo fato de que nesse comércio dificilmente se encontra roupas repetidas pois sao
usadas, assim, sao individualizadas. A musica continuou a influenciar a moda jovem
com icones como Madonna e Michael Jackson ditando tendéncias. Braga (2004)
referéncia da importancia da liberdade de expressdo que iniciou nessa época, pelo
individualismo e do pertencimento as tribos, com o uso de roupas com simbolos de
seus ideais de grupo,ou mesmo em tempo particulares.

Vale mencionar que em 1989 houve a queda do muro de Berlim. Em 1990
ocorre o declinio de muitas barreiras e preconceitos na moda, registra-se a presenca
da liberdade de expressao para se vestir. As tribos urbanas com estilo grunge, que

resumidamente, eram roupas extra largas e grandes, camisas xadrez amarradas na
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cintura. Percebe-se que a moda jovem que dominava, com o aparecimento de
clubbers, drag queens, entre outros, com a diferenga de que as tribos se misturavam
ao invés de apenas se diferenciar uma das outras, havendo assim um crescimento
do Streetwear.

Na década de 1990 ocorre a consolidacdo do streetwear como um dos
principais movimentos da moda, pela mistura de estilos e influéncias urbanas. Braga
(2004) destaca o papel dos jovens e da musica na disseminacao do streetwear, que
se tornou um reflexo das culturas de rua.

‘O espago adquirido pelo streetwear, recebendo e passando

informacgdes na e da rua, solidificou-se na moda dos anos 1990.”
(Braga, 2004, p. 141).

O desconstrutivismo, liderado por estilistas como Martin Margiela, desafiou
padroes tradicionais ao reutilizar materiais e propor novas formas de criagdo. Ao
mesmo tempo, estilistas italianos como Gianni Versace continuaram a explorar o
luxo e a ousadia em suas criagbes, enquanto marcas como Calvin Klein
popularizaram roupas acessiveis e funcionais (Pollini, 2018). De acordo com Braga
(2004), a palavra “paradoxo” foi uma das principais na década de 90, estabelecendo
antagonismos no visual com feminino x masculino, sintético ou natural, exético x
belo, barato x caro, sofisticagao x cameld, entre outras.

O streetwear é uma das manifestagdes mais significativas da moda
contemporanea, surgindo das ruas e alcangando o status de fenébmeno global.
Nascido a partir das subculturas urbanas dos anos 1980, como skate, surf e hip-hop,
o streetwear evoluiu para se tornar um movimento que transcende o vestuario,
conectando-se diretamente a musica, arte e comportamento social. Segundo Asaf
Jalles (2020), o streetwear € mais do que uma simples estética; é um reflexo das
inquietacbes e aspiracbes de geragdes que buscam afirmar sua identidade e

autenticidade em um mundo em constante transformacao.
2.4 O ESTILO DE RUA

O street wear nasce primeiramente através do skate e do surf, juntamente com
a Vans na Califérnia em 1966, e mais tarde, a Stussy a marca mais citada quando

se fala sobre a historia do streetwear.
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A ascensao de streetwear esta ligada diretamente a cultura do hip hop, um dos
estilos musicais que mais crescem no mundo. Para Chataignier (2010), o século XX
foi a época onde surgiram as buscas pelas tendéncias culturais. Para ele, foi ali que
houve a busca pelas criagbes nas artes plasticas, a atengdo a moda e nos jovens,
carregada de simbologias e ressignificacdo da visdo de mundo, resultando no
streetwear como:

“O estilo é despreocupado, descomplicado com roupas mais largas,
sendo o oposto de um visual bem arrumado. O desejo dos adeptos a
este visual € mostrar sua identidade através de suas proprias
criagbes, impondo por meio de seu vestuario sua personalidade”
(Franco, 2007).

Desta forma, entende-se que o streetwear esta ligado a um conceito de visual
jovem, despojado e ousado, por tragos cadticos e irregulares, assim como no basico
e complexo, sendo uma estética altamente diversificada.

O inicio do streetwear foi em 1980, através da criacao da marca Stissy, por
Shawn Stussy. Ele desenvolveu seu logotipo através da assinatura de seu tio, e
passou a estampar camisetas, bonés e pranchas com ele. Com designs inspirados
em bandas rock e punk, seus produtos naturalmente comegaram a fazer sucesso.

“Todo mundo fala que minha marca é de surfwear, de moda urbana ou
de surf urbano. Isso sdo apenas nomes. Eu ndo rotulo ela e ndo rotulo
de propdsito. Eu fago roupas basicas que podem ser usadas tanto por

uma crianga de 10 anos quanto pelo meu pai.” disse Shawn Stussy, em
entrevista ao jornal NY Times, em 1992.
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Figura 12 - Shawn Stussy com as camisetas da sua marca

Fonte: https://www.wearebasket.net/fashion-legend-stussy/

No inicio, a industria de moda ndo aceitou o streetwear. Ja os que cresceram na
década de 80, os novos designers/criadores foram influenciados por essa cultura,
provocando o surgimento das primeiras marcas voltadas para o streetwear como
Supreme. Para Thompson (2018), streetwear esta ligado ao termo hype, na cultura
do streetwear o hype ganhou forca por causa dos seus consumidores jovens
influenciados pelas marcas high fashion nas ruas. Defende que o hype é uma
expressao inserida na cultura relacionada a artistas, filmes, musicas e outros,
podendo gerar relevante impacto ganhando valor de mercado e popularidade de
‘um-para-muitos”. Representa que “um-para-muitos” ocorre quando os gastos de
umas pessoas tornam-se gostos de outras.

O streetwear pode ser considerada uma roupa casual, envolve a produgao,
promoc¢ao, venda e revenda de roupa casual, principalmente calgado, e também
T-shirts e outros itens e meios que escapam os tradicionais canais de retalho, por
vezes derrubando a maneira como a industria da moda tem ditado como lucrar com

produtos mais ‘cool’ (Menendez, 2019).


https://www.wearebasket.net/fashion-legend-stussy/
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Menendez(2019) preconiza que streetwear ndo é considerado uma tendéncia
dentro da moda, mas ¢é considerada como propulsionadora da moda, trouxe
alteragbes a cultura popular com abrangéncia a arte e musica dirigida a cultura
negra. Frise-se que no inicio, a industria de moda ndo aceitou o streetwear, em
contrapartida os que cresceram na década de 80 , os novos designers/criadores
foram influenciados por essa cultura, provocando o surgimento das primeiras
marcas voltada para o streetwear como Supreme.

O estado atual do streetwear pode ser definido de quatro formas: As marcas de
streetwear original, que sdo caracterizadas pelos pregos acessiveis, conforto e
autenticidade. Algumas marcas desta categoria incluem as fundadoras da mesma,
como Supreme, BAPE e Stissy. Os produtos destas marcas geralmente séo
vendidos a um precgo elevado devido a exclusividade e grande demanda dos seus
produtos (Menendez, 2019). As marcas de sportswear que incluem as marcas de
desporto de topo que oferecem produtos de desporto, como ténis e roupa
desportiva, e que criam o seu proprio estilo streetwear com esses produtos.
(Menendez, 2019).

A Supreme foi escolhida devido ao seu streetwear estar muito engajado com as
atuais geragdes de jovens, com sua ascensao e colaboragbes na moda de luxo,
sendo avaliada em bilhdes de ddlares.

A marca Karl Kani € uma das pioneiras, sendo o seu fundador considerado o
“‘pai” do streetwear e mostrando uma forte representatividade, unida com a esséncia
do Hip Hop. Além de suas roupas com caracteristicas dos anos 90, impactando nas
atuais geragdes tambeéem.

A Cross Colors € uma das marcas que mais expressa representatividade, assim
como a Karl Kani, € uma das pioneiras no estilo, sendo uma grande referéncia para
percebermos os propositos do verdadeiro streetwear. Piet € uma marca brasileira de
streetwear, apesar de ser nacional, ela segue uma linha parecida com a Supreme,
mais voltada ao mercado do luxo. Nos ultimos anos ganhou reconhecimento
participando da SPFW. E um dos melhores exemplos nacionais para se avaliar junto
com as outras.

Jalles (2020) ressalta que o streetwear nao foi somente de roupas, foi um estilo
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de vida com valores como resisténcia cultural e autoafirmacao, mas sobre um estilo
de vida que incorporava valores como resisténcia cultural e autoafirmacéo.

Entende, King ADZ e Stone (2018) que o streetwear reflete os movimentos
sociais e as mudancgas culturais, utiliza-se de um instrumento permitindo que a
juventude expresse suas inquietacdes e identidades.

Assim, pode-se dizer que o streetwear sempre priorizou a cultura urbana, como
expressoes artisticas como grafite, danga de rua e musica, estavam conectados e
auténticos no meio dos jovens. Permitiu que fosse além do seu limite, ou seja,
cruzando fronteiras geograficas e sociais, ligando pessoas de diferentes origens mas
com um ideal comum de criatividade e autenticidade.

Em 1990, o streetwear tornou-se um movimento global. As marcas Supreme e
BAPE foram importantes para essa expansdo, inovaram com estratégias de
marketing, cuidados com edi¢cdes limitadas e o auxilio de artistas e designers
renomados. Na visao de Steven ( 2007) o streetwear cresceu e conquistou o meio
global no mercado da moda pela facilidade de adaptacao. Jalles (2020) ressalta que
o streetwear manteve sua esséncia original mesmo com a inclusido de outras
culturas locais, e mesmo autorizando a assinatura de outras marcas e designers
regionais, ainda, entende que essa evolugao foi fundamental para ser considerado
um fendmeno internacional.

Em 2000, o streetwear torna-se conhecido mundialmente como estilo de luxo,
representando uma mudanga de um fenbmeno underground para o centro global.
Vogel (2007) diz que essa mudancga foi estimulada por marcas como Off-White,
liderada por Virgil Abloh, combinando a estética do streetwear com a sofisticagdo da
alta-costura.

Ainda, King ADZ e Stone (2018) frisa que essa juncéo trouxe além redefinir os
limites de luxo, demonstrou a importadncia dos novos consumidores para o
segmento. Importante mencionar a colaboragado de varios designers de streetwear
disponibilizados pelas marcas de Louis Vuitton e Dior, Identificando o streetwear
como um componente essencial da moda de alto padrao.

Assim como na era industrial que afetou a transformou significadamente a moda
da época, a tecnologia desempenhou um papel central na evolugao do streetwear,

especialmente nas areas de producao, distribuicdo e consumo. Segundo King ADZ e
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Stone (2018), a digitalizagdo permitiu que marcas e designers alcangassem
audiéncias globais, enquanto plataformas online criavam comunidades em torno de
produtos e tendéncias. A adogado de tecnologias como impressédo 3D e blockchain
promete transformar ainda mais o setor, permitindo maior personalizacdo e
autenticidade.

Jalles (2020) sugere que a tecnologia continuara a moldar o futuro do
streetwear, especialmente a medida que as demandas por praticas sustentaveis e
éticas aumentarem. A conscientizagdo ambiental ja esta influenciando o movimento,
com muitas marcas adotando materiais ecolégicos e processos de produgao mais
responsaveis.

Ou seja, o streetwear € mais do que um movimento de moda; € um fendmeno
cultural que reflete as mudangas e aspiracbes de uma sociedade em constante
evolugdo. Desde suas raizes nas subculturas urbanas até sua integracdo com a
alta-costura, o streetwear manteve sua esséncia de autenticidade e criatividade.
Para Jalles (2020), o futuro do streetwear esta na sua capacidade de se reinventar e
continuar relevante para as novas geragdes, mantendo-se fiel as suas origens
enquanto explora novas possibilidades.

Vogel (2007) conclui que o streetwear continuara a influenciar ndo apenas a
moda, mas também a arte, a musica e o comportamento de consumo. Essa
capacidade de transcender categorias e adaptar-se a novos contextos é o que

garante sua longevidade e relevancia.
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MARKETING E BRANDING: ESTRATEGIAS DE INSERGAO DE MARCAS

Este capitulo ira explorar as principais estratégias de marketing, aplicadas ao
mercado da moda. Serdo analisados os conceitos de marketing, e quais as
estratégias de aplicagdo para insercdo de marca no mercado da moda atual,
sugeridas pelos pesquisadores da area. Para isso, compreender o Marketing e a sua
relagdo com o comportamento humano.

De acordo com o livro Motivacao e Personalidade do psicélogo norte americano
Maslow (1954), cada individuo possui necessidades, que sdo determinantes, para
que ele atinja suas satisfagbes pessoais e/ou profissionais. Segundo o seu estudo
da Piramide de Maslow, a divisdo dos niveis de necessidades é formada por cinco
processos, ordenados verticalmente de forma ascendente. Primeiramente, as
necessidades fisioldgicas, seguindo sucessivamente as necessidades de seguranga,
amor/relacionamento, estima e realizagao pessoal.

O marketing pode ser entendido como o processo de planejar e executar a
concepgao, precificagdo, promocgao e distribuicdo de ideias, bens e servicos para
criar trocas que satisfagam objetivos individuais e organizacionais (AMA, 2017). Em
um sentido mais amplo, Kotler e Armstrong (2017) definem o marketing como uma
funcdo organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar
valor ao cliente, bem como para gerenciar relacionamentos com os clientes de forma
que beneficiam a organizagéo e seus partes interessadas.

Segundo Farias; Duschitz; Carvalho (2015), recomenda que é necessario o
marketing atuar em sintonia com outras areas da empresa. Ressalva que os
gestores de marketing necessitam dialogar com o departamento de compras,
producédo, financeiro, logistica, gestdo de pessoas , pesquisa e desenvolvimento
para ofertar produtos e ou servicos.

Para Grewal et al. (2016, p.5) “Marketing € a atividade, conjunto de instituicdes e
0s processos voltados para a criagdo, captura, comunicagao, distribuicdo e troca
daquilo que tem valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em

geral’. Essa percepgédo do autor compreende-se que a fungédo de criar valor para
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satisfazer as necessidades dos consumidores através de produtos ou servicos.

Ainda, Kotler (2003), preconiza que o mix de marketing € um conjunto de
instrumentos colocados a disposi¢cao da geréncia para provocar ou influenciar as
vendas.

Churchill Jr. e Peter (2005) mencionam que o mix de marketing ¢é a utilizacédo de
varios instrumentos de estratégias para criagdo de valor para clientes e atingir os
objetivos da organizagao.

O futuro do marketing esta intrinsecamente ligado a inovagéo tecnoldgica e a
capacidade das empresas de entender e se adaptar aos novos valores e
expectativas dos consumidores. A personalizacdo, a sustentabilidade e a ética sao
trés pilares essenciais, e as marcas que conseguem integrar esses elementos em
suas estratégias serdo melhores posicionadas para conquistar a fidelidade dos
consumidores.

A inteligéncia artificial, a prote¢do de dados e a responsabilidade social ganham
relevancia, exigindo que as empresas equilibrem a eficiéncia tecnolégica com
praticas éticas. Possivelmente no futuro o marketing tera uma evolugéo relevante
com propositos diretamente ao consumidor, priorizando a transparéncia, confianca e
0 compromisso com o impacto positivo sejam fatores prioritarios.

O marketing contemporaneo deixa de ser uma estratégia de vendas para se
tornar um meio de relacionamento entre marcas e consumidores, promovendo
experiéncias, valores e propdsitos que beneficiam a sociedade. A integracdo de
praticas éticas e a atencao as questdes sociais e ambientais sdo essenciais para
que o marketing continue a evoluir de forma sustentavel e positiva.

Percebe-se que o conceito de marketing evoluiu, com muitas adaptagdes e
mudangas culturais e tecnoldgicas. Entende-se que a diferenga entre marketing
tradicional e o digital esta em suas abordagens, custos e formas de interagdo com o

consumidor.
3.1 GESTAO DE MARKETING

Para melhor compreender o Marketing, é necessario observar a sua relagao
com o comportamento humano, e suas necessidades. De acordo com o livro

Motivacédo e Personalidade do psicélogo norte americano Maslow (1954), cada
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individuo possui necessidades, que sao determinantes, para que ele atinja suas
satisfagdes pessoais e/ou profissionais. Segundo o seu estudo da Piramide de
Maslow, a divisdo dos niveis de necessidades é formada por cinco processos,
ordenados verticalmente de forma ascendente. Primeiramente, as necessidades
fisiolégicas, seguindo sucessivamente as necessidades de seguranga,

amor/relacionamento, estima e realizagao pessoal.

Figura 13 - Pirdmide de Maslow

NECESSIDADES DE AUTORREALIZAGAO /
NECESSIDADES DE ESTIMA /‘
NECESSIDADES

Fonte: https://www.alura.com.br/artigos/piramide-de-maslow

Através desta pesquisa, Maslow (1954), identificou que o comportamento do ser
humano é movido pelas suas necessidades, e a partir do momento em que uma
delas é atingida com sucesso, o proximo objetivo é atingir o nivel acima, e assim,
progressivamente. No entanto, quando o individuo atinge o ultimo nivel da piramide,
nivel este, que esta relacionado as conquistas pessoais. Ndo ha mais niveis acima,
desta forma, o proprio sujeito ira criar novas etapas, para que atinja suas

necessidades que criou, e satisfaga seus desejos.



48

O marketing mix corresponde aos 4Ps do marketing — produto, preg¢o, promogao
e praca de venda —, e sao os fatores que podem influenciar em larga medida o
processo de decisdo de compra dos consumidores (Kotler & Amstrong, 2017).
Discorrem-se os 4Ps no entendimento de alguns autores, o produto, preco, praga e

promocao.

Figura 14 - Os 4 P’s do Marketing

@ e Bt

Fonte: https://fgvjr.com/blog/4-ps-do-marketing-o-que-sao-podem-interferir-nas-vendas

O produto para Levitt (1991) aponta que os individuos compram produtos que
podem ser integralmente tangiveis, inteiramente intangiveis ou uma combinacgao de
ambos, para solucionar problemas. Dessa forma, os produtos seriam mecanismos
para a solucéo de problemas dos consumidores.

Kotler (1998, p.383) menciona que “produto € algo que pode ser oferecido a
um mercado para satisfazer um desejo ou necessidade” Ainda, Las Casas (2009)
tém o mesmo pensamento de Kotler, ou seja, que o produto € algo para troca,
podendo ser ofertado no mercado tanto por pessoas fisicas como juridicas.

Referente ao prego, Kotler (1998) compreende que em raz&o do prego ter
modificagdes com muita rapidez, considera esse o de maior dimensao que € uma

dimensao de maior flexibilidade entre os pilares do mix do marketing.
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Na percepcdo de Giuliani et al. (2006), entende que em um cenario com
economia mais firme, a utilizagdo de pesquisa do preco é essencial em um mercado
de concorréncia acirrada, € relevante o prego ser analisado e utilizado como
estratégia no mercado.

Kotler e Armstrong (2007) conceituam prego como um bem ou servigo em troca
de dinheiro que € pago para compra destes.

Quanto a praga, Kotler (2000, p.510), “canais de marketing sao conjuntos de
organizacgdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizagdo de um
produto ou servigo para uso ou consumo”.

Para Urban (2006), praca também pode ser conceituada como um agrupamento
de empresas ou organizagdes que necessitam umas das outras para disponibilizar
os produtos e/ou servigos aos usuarios.

Por fim, a promogao, Cobra (1997, p. 444) afirma que propaganda é “toda
forma paga de apresentagdo ndo pessoal de ideias, produtos ou servigos através de
uma identificagcdo do patrocinador”. Importante mencionar McCarthy e Perreault
(1997, p. 230), que promogao “é¢ a comunicagao da informagao entre vendedor e
comprador potencial ou outros do canal para influenciar atitudes e comportamento”.

Para esses autores (KOTLER; ARMSTRONG, 2007), o entendimento é similar
aos autores citados que a promogéao objetiva disponibilizar produtos em evidéncia
para os consumidores com pregos atraentes.

Apos discorrer os  pensamentos dos autores sobre os 4P’s, tem-se o
entendimento que o produto € um bem tangivel ou intangivel que vai satisfazer o
consumidor, quanto ao prego é o valor pela aquisigdo do produto ou servigo,
ressalvando que a economia é mutavel, sendo necessario estar atento para
mensurar o valor adequado e acompanhar a concorréncia, a praga € o local onde
os produtos estdo a disposicdo para aquisicdo dos consumidores e por fim a
promocao refere-se a comercializagdo com valores atraentes ou seja, redugao de
valores é um fator atrativo de compra para os clientes e também aumentar clientes

potenciais.
3.2 MARKETING: DO TRADICIONAL AO DIGITAL

Autores como Ferreira (2015) e Kotler et al. (2017) exploram as diferengas
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centrais entre o marketing tradicional e o digital. Segundo Ferreira (2015), as
distingbes entre os dois estdo presentes nos veiculos de comunicacao, na base de

interagédo com o consumidor, nos custos e na interatividade:

1. Veiculos de Comunicagao : Enquanto o marketing tradicional utiliza midias
como televisdo, radio e impressos, o marketing digital se apoia em redes sociais e
plataformas online, onde o conteudo € frequentemente gerado e compartilhado pelos
proprios usuarios.

2. Estratégia de Interagao : No marketing tradicional, as campanhas podem
seguir um modelo de “empurrar’ as informagdes para o consumidor, aguardando um
acontecimento especifico. Em contrapartida, o marketing digital funciona pelo
modelo “puxar”, no qual o consumidor busca informag¢des e a empresa atende para
satisfazer suas necessidades.

3. Custos e Escalabilidade : Os custos de investimento no marketing digital
sdo menores em comparagao ao tradicional, tornando-o uma opg¢ao acessivel e
escalavel para empresas de todos os portes (Kotler et al., 2017).

4. Interatividade e Feedback : O marketing tradicional possui comunicagao
unilateral, enquanto o digital oferece interatividade e participagao, possibilitando um
canal direto de feedback entre empresa e consumidor.

5. Mensagens e Impacto Social : Em midias digitais, as mensagens muitas
vezes sao mais sutis e permitem a participagcdo dos proprios consumidores,
reforgando a cocriagdo de valor. Isso se alinha com a visdo de Limeira (2010), que
considera o marketing digital uma vantagem competitiva, permitindo engajamento e

fidelizacao.

Pode-se inferir que as midias digitais auxiliaram a evolugdo do marketing digital,
dificilmente seria possivel sobreviver sem o uso dessa tecnologia de relacionamento
com clientes. Importante ressaltar que o custo do investimento financeiro no
marketing € menor comparado ao marketing tradicional.

Para Segura (2009), o marketing digital surgiu como um conjunto de medidas
que podem tornar mais direcionadas as ferramentas de comunicacdo que as
organizagbes utilizam online. A tecnologia proporcionou novas formas para

divulgacao dos produtos e servigos, oferecendo as empresas a capacidade de
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conquistar e ampliar as redes de relacionamento. A internet permite maior
visibilidade e em contraponto provocou a preocupacdo das empresas com sua
imagem on-line, por necessitarem de mais informacdes e atengao.

Corroborando, Kotler (2010), entende que o marketing digital € uma forma de
interagdo e comunicagao, pelos canais digitais com os clientes, entende-se que é
um meio do sucesso de grandes empresas no mundo digital. Para esse autor, as
midias sociais proporcionam as pessoas darem suas opinides sobre as empresas e
produtos, para avaliarem os pontos fortes e fracos.

Limeira (2010) ensina que o uso de marketing digital pelas empresas pode ser
considerado como vantagem  competitiva, uma oportunidade de negdcio e
conquistar e fidelizar clientes pelo uso da tecnologia.

Ainda, Ferreira (2015) e Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), enfatizam que para
se obter bons resultados por meio do Marketing Digital ndo se deve abandonar os
aprendizados oriundos do Marketing tradicional e sim, apostar na combinagido de

ambos.

3.3 EVOLUGAO DO MARKETING

Importante retomar os objetivos de Marketing constantes na literatura , das

diferentes fases do marketing, elaborada por Kotler e outros autores, divide-se em:

° Marketing 1.0 (Foco no Produto) : Concentra-se na eficiéncia produtiva e na
venda de produtos em larga escala.

° Marketing 2.0 (Foco no Consumidor) : Direcionado para entender e atender
as necessidades do consumidor de forma personalizada, marcando o inicio da
segmentacgao.

° Marketing 3.0 (Foco no Ser Humano) : Enfatiza os valores humanos e as
aspiragdes dos consumidores, considerando seu papel social.

° Marketing 4.0 (Integragdo do Tradicional ao Digital) : Reflete a transicdo
digital e busca atingir o lado emocional dos consumidores por meio da colaboragéo e
cocriagao, aproveitando as midias sociais para interagao.

) Marketing 5.0 (Tecnologia para a Humanidade) : Uma aplicacédo de

tecnologias como IA, loT e blockchain, permitindo uma experiéncia de consumo
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cada vez mais personalizada e eficiente.

Constata-se que o Marketing teve varios focos, de venda em massa,
preocupagao em compreender, ser eficiente e eficaz para satisfazer o consumidor,
ressalvar os valores humanos e as vontades dos consumidores. Ja no Marketing 4.0
€ a transicdo digital, a utilizagdo das midias e por fim o 5.0 € a utilizagdo de
tecnologia em geral. Assim, ocorre evolugado na busca de acompanhar o sistema
mercadoldgico e atender os consumidores.

Kotler et al. (2021) descrevem o Marketing 5.0 como uma estratégia adaptada
ao novo cenario, marcada por desafios, como o fosso digital e a convivéncia
simultdnea de diferentes geragcbes no mercado. Essa fase, de acordo com os
autores, busca superar barreiras como o abismo entre geragdes e a polarizagao da
prosperidade, além de aplicar tecnologias avangadas para melhorar a experiéncia do
cliente.

A Era Digital, que se inicia a partir dos anos 2000, caracteriza-se por uma
revolugao impulsionada pela internet, pelos dispositivos méveis e pelo avango das
tecnologias digitais. Esse periodo marca a consolidagdo de um ambiente onde a
conectividade e a presenga digital se tornam fundamentais para empresas e
consumidores. O marketing passa por uma transformagdo sem precedentes,
orientando-se cada vez mais pela coleta de dados em tempo real, pela
personalizagao e pela interatividade.

Os autores Ferreira (2015) e Kotler et al. (2017) mencionam as diferengas
centrais entre o marketing tradicional e o digital. Segundo Ferreira (2015), as
distingdes entre os dois estdo presentes nos veiculos de comunicagao, na base de

interacédo com o consumidor, nos custos e na interatividade:

1. Veiculos de Comunicagao : Enquanto o marketing tradicional utiliza midias
como televisdo, radio e impressos, o marketing digital se apoia em redes sociais e
plataformas online, onde o conteudo é frequentemente gerado e compartilhado pelos
proprios usuarios.

2. Estratégia de Interacao : No marketing tradicional, as campanhas podem
seguir um modelo de “empurrar”’ as informagdes para o consumidor, aguardando um

acontecimento especifico. Em contrapartida, o marketing digital funciona pelo
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modelo “puxar”, no qual o consumidor busca informacgcdes e a empresa atende para
satisfazer suas necessidades.

3. Custos e Escalabilidade : Os custos de investimento no marketing digital
sd0 menores em comparagdo ao tradicional, tornando-o uma opgao acessivel e
escalavel para empresas de todos os portes (Kotler et al., 2017).

4. Interatividade e Feedback : O marketing tradicional possui comunicagao
unilateral, enquanto o digital oferece interatividade e participag¢ao, possibilitando um

canal direto de feedback entre empresa e consumidor.

A expansdo da internet e a popularizacdo das redes sociais redefiniram a
comunicagcao entre empresas e consumidores, promovendo a construgdo de um
relacionamento mais proximo e interativo. Com isso, o foco do marketing evoluiu
para uma abordagem baseada em dados e em experiéncia, onde o consumidor nao
€ apenas receptor, mas participante ativo na construgdo e disseminagao de

conteudos e percepcdes sobre as marcas.
3.4 PRINCIPAIS PRATICAS E FERRAMENTAS DE MARKETING DIGITAL

O marketing digital trouxe um conjunto de praticas e ferramentas que foram
essenciais para a adaptagdo das empresas ao novo ambiente digital. Dentre eles,

destacam-se:

1. SEO (Search Engine Optimization) : As praticas de SEO foram
desenvolvidas para melhorar a visibilidade dos sites nas buscas online, otimizando o
conteudo e aumentando a chance de serem encontrados pelos consumidores. Essa
técnica contribui para o aumento do trafego organico e melhora a experiéncia de
busca dos usuarios.

2. Marketing de Conteudo : O conteudo relevante e informativo tornou-se um
dos pilares do marketing digital. Blogs, videos e postagens em redes sociais s&o
amplamente utilizados para atrair e engajar o publico, criando um relacionamento de
valor com os consumidores e promovendo a autoridade da marca.

3. Redes Sociais : Plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, € mais

recentemente TikTok, permitiram as empresas alcancar consumidores de maneira
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segmentada, oferecendo conteudo personalizado e ampliando a interagdo e a
presencga da marca.

4, Marketing de Influéncia : Com a ascensdo das redes sociais, figuras de
destaque nessas plataformas passaram a ser agentes de grande influéncia.
Parcerias com influenciadores foram estratégicas para promover produtos e
aumentar o alcance de forma mais humanizada e direcionada.

5. Analise de Dados e Big Data : A coleta e analise de dados em larga escala
possibilitaram uma personalizagdo em tempo real e uma adaptagao de campanhas
com base no comportamento do consumidor. Essa pratica, conhecida como
marketing orientado a dados, permite insights detalhados sobre as preferéncias e
necessidades dos clientes.

6. Publicidade Programatica : Utilizando inteligéncia artificial e algoritmos, a
publicidade programatica permite a compra automatizada de anuncios em tempo
real, melhorando a segmentagcdo e aumentando a eficiéncia das campanhas

publicitarias.

Essas ferramentas representam um avango significativo em relagcédo ao
marketing das eras anteriores, permitindo que as empresas apresentem
experiéncias mais personalizadas e engajadoras, além de se adaptarem
rapidamente as mudancas nas preferéncias dos consumidores.

Para Kotler (2017), Marketing Digital ou Marketing 4.0 é atualizacdo do
Marketing conectado e aquele que ndo é conectado, no digital € o consumidor que
busca na internet informacdes sobre as empresas e produtos. Entende que no
marketing tradicional o poder estava na comunicagao pelas marcas e o alvo eram os
consumidores, para os consumidores conectados no momento de compra de
produtos ou servigos vais considerar as informacdes disponiveis na internet.

Ainda, Kotler, Kartajaya, Setiawan (2021), mencionam que o Marketing 4.0 que
€ a transicdo do tradicional ao digital, em 2016 demonstram a diferenga entre
“‘marketing no mundo digital” e “marketing digital”. Ainda, corroboram que no
mundo digital ndo é somente a midia e canais digitais, confirmam a existéncia de um
fosso digital com uma separagao dos que tém acesso a internet e os que nao tém.

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2021), acreditavam que o Marketing 4.0 era
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acessivel e que os profissionais estavam ainda se adaptando. Mas com a pandemia
de Covid-19, as empresas precisavam alterar seu modo de atuar, provocando a
utilizacao de digitalizacdo em todo contexto empresarial imediatamente. Surge o

Marketing 5.0 Tecnologia para a humanidade.

Ainda os mesmos autores comentam que :

“‘Marketing 5.0 é a aplicacdo de tecnologias que mimetizam o
comportamento humano para criar, comunicar, entregar e aumentar o valor
ao longo da jornada do cliente. Um dos temas cruciais do Marketing 5.0 é o
que chamamos de next tech, um grupo de tecnologias utilizadas para
emular as capacidades do profissional de marketing humano. Isso inclui IA,
PLN, sensores, robdtica, realidade aumentada (RA), realidade virtual (VR),
internet das coisas (loT) e blockchain. Uma combinagéo dessas tecnologias
€ o que torna possivel o Marketing 5.0”.

Pode-se dizer que o Marketing 5.0 € o uso da tecnologia utilizada para a
humanidade, ressalta-se que gestores pouco conhecem estas ferramentas, ou seja,
qual a utilizagcdo e os seus beneficios. O objetivo principal é dar subsidios aos
profissionais de marketing para melhor desempenho no quesito contato com o
cliente, como chatbots (Kotler et al., 2021).

Kotler, Kartajaya, Setiawan (2021), entendem que ocorre a concretizagao do
Marketing 5.0 com a quebra de trés desafios, o que séo “desafios: o abismo entre
geragbes, a polarizagdo da prosperidade e o fosso digital”. Ressalvam que é
primeira vez na historia que ocorre a vivéncia juntas das cinco gerag¢des no planeta,
com atitudes, preferéncias e comportamentos diferentes.

Com o avango da inteligéncia artificial, a protecdo de dados e a
responsabilidade social tornam-se cada vez mais importantes, levando as empresas
a equilibrar a eficiéncia tecnolégica com praticas éticas. As tendéncias futuras
sugerem que o marketing deve evoluir para uma abordagem mais centrada no
consumidor, priorizando a transparéncia, a confianga e o compromisso com impactos
positivos. Vale salientar que estes conceitos sempre devem ser aplicados a uma

marca, pois € através dela que sera desenvolvido tudo que foi abordado até aqui.

3.5 MARCA

O conceito de marca evoluiu ao longo dos séculos, e o estudo dessa trajetoria é

fundamental para entender seu papel na sociedade contemporéanea e na publicidade
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moderna. Historicamente, a marca surge como uma forma de diferenciacao,
inicialmente em um contexto pratico e comercial, mas que se transformou em um
conceito central de identidade e valor simbdlico.

No século XIX, com o advento da Revolugédo Industrial, o conceito de marca
comecgou a se consolidar. Segundo Kapferer (2003, p. 17), "as marcas passaram a
se tornar simbolos de garantia de qualidade e origem dos produtos”. A produgéo em
massa trouxe a necessidade de diferenciar produtos semelhantes entre si, e marcas
como Coca-Cola e Levi's comegaram a surgir como icones de confianca e
qualidade. Na perspectiva de Gilles Lipovetsky, em O Império do Efémero, a marca
se associa ao consumo e ao individualismo pds-moderno. Ele explica que "a
sociedade de consumo transformou a marca em uma ferramenta de seducgao, onde
o valor simbdlico sobrepde o valor utilitario" (Lipovetsky, 1989, p. 92). Esse conceito
nos leva a uma compreensdo da marca como algo mais do que uma simples
identificagc&o visual: ela representa valores, ideais e estilos de vida.

Jean-Noél Kapferer (2003), contribui para essa visdo ao definir a marca como
um "sistema de sinais" que transcende a funcionalidade do produto para se tornar
um "ponto de contato entre consumidor e organizagao" (Kapferer, 2003, p. 55). Para
ele, a marca constroi e reforca um relacionamento entre as partes envolvidas,
criando um valor agregado que ultrapassa o simples aspecto fisico dos produtos.

Jodo Braga, autor e historiador, reforca a dimensao histérica da marca ao
discutir suas origens na moda e no consumo. Para Braga, "a marca atua como um
espelho da sociedade, refletindo e moldando comportamentos e atitudes" (Braga,
2018, p. 77). Essa visao se conecta a publicidade, onde as marcas se tornam pecas
centrais na construcdo de campanhas e narrativas que engajam emocionalmente o
consumidor.

Essas abordagens sugerem que o conceito de marca, que comegou como uma
simples garantia de autenticidade, tornou-se uma poderosa ferramenta simbdlica e
emocional. A partir do século XIV, a marca era usada para garantir a qualidade e
procedéncia de um determinado produto; destaca-se as corporacdes de oficio como
identificadoras de marcas (Porto, 2011).

Peres (2014) ratifica que a origem da marca vem desde a antiguidade da Grécia

e Roma. Porém, vale ressaltar que a partir do século XIX inicia-se 0 processo de
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destaque das marcas dentro das operagdes comerciais. Assim, criando um novo
modelo de negdcio fundamentado na marca por produtor, de modo individualizado,
associando-se a imagem da marca a um produto de boa qualidade (Porto, 2011).
Wheeler (2012) diz que “a identidade de marca aumenta a conscientizacao e
constréi empresas”. Assim, pode-se acreditar que a conscientizacao esta conectada

ao potencial de fixacdo mental no consumidor.

E importante ressaltar que:

"A marca, independentemente a qual produto esteja associada,
constitui um sistema complexo de significagdo que abrange diversas
formas de expressdo: visual, sonora, linguistica, entre outras. Além
dessas, existem as expressdes de valores intangiveis, que conferem
ao produto uma personalidade, um conjunto de significados,
capacidade essa que se constitui uma das mais complexas. Sendo
assim, esses valores imensuraveis associados ao produto funcionam
como um indicador de procedéncia e qualidade, bem como apontam
uma nogédo de lifestyle e identidade, influenciando a decisdo de
compra e transformando a marca em referéncia" (Ceccato e Rech,
2010, p.61).

Sperb (2020) conclui que a marca € um sinal distintivo que inclui um nome,
um simbolo e outras informag¢des de identificagdo, com objetivo de mostrar suas
principais caracteristicas o0 mais rapido possivel, assim como o conjunto de
formacgdes e experiéncias do produto ou servico com intuito que seja percebido pelo
consumidor.O processo de venda em alta escala gerou para o mercado necessidade
de diferenciacdo e aumento da competitividade das empresas; a partir desses
fatores, a marca surgiu como garantia de qualidade, exercendo fungao primordial no
patrimonio das empresas (Navacinsk e Tarsitano, 2004).

Importante frisar que a academia da OMPI define marca como: “[...] € um
sinal que individualiza os produtos ou servicos de uma determinada empresa e 0s
distingue dos produtos ou servigos de seus concorrentes” (Ompi, 2015, p. 3).

A Lei n® 9.279/1996, menciona que a marca € um sinal distintivo e perceptivel
para realcar a diferenca de produtos ou servicos semelhantes, diferenciados nas
origens, ou para identificar produtos e/ou servigos de determinada comunidade e/ou
regidao, bem como em conformidade a material, métodos, qualidade e natureza
(Brasil, Disponivel em 2023 ). Ja o INPI afirma que marca é: “...um sinal aplicado a

produtos e servicos, cujas fungdes principais sao identificar a origem e distinguir
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produtos ou servigos de outros idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa”
(INPI, disponivel em 2023).

De acordo com Chaves e Carvalho (2013), a marca pode ser designada pelo
nome, simbolo, design, assinatura ou pela combinagcdo de todos eles. Assim
também conceitua Filho (2013) afirmando que:

“A marca pode ser entendida como uma integragdo de elementos,
tais como nome, simbolo e desenho, com o propdsito de identificar

0s bens ou servicos de uma organizagdo, distinguindo-os da
concorréncia” (Araujo e Filho, 2013, p. 73).

Pires (2014) elenca varias caracteristicas de marca, como: a singularidade de
oferta de determinado produto e/ou servico, o nivel de qualidade, a criacdo de um
ambiente de vantagem competitiva sustentavel, o estimulo ao consumidor, a
relevancia de determinado produto, a satisfacdo do cliente, a variabilidade de
atributos e ideias, criacdo de imagens positivas e negativas para o cliente, a
informagdo que o grupo empresarial quer passar sobre os valores da sua empresa,
tocar na personalidade e sentimentos das pessoas, a confiabilidade e também o seu
carater infinito (a marca pode transcender o produto).

Ghandi et al (2012) acrescenta que ndo € somente para formar e adicionar
valor a empresa, sendo uma consequéncia do melhor desempenho de todo

processo. Pode-se afirmar que “..a marca representa a esséncia de uma
organizacao, sua identificacdo de valores e visdo com seus diversos publicos”
(PERES, 2014, p. 28).

Ainda, Mazzoti e Broega (2012) sustentam que a marca nasceu como meio
de diferenciacdo de um produto ou bem, agregando valores que identificam uma
pessoa ou grupo de pessoas que a adquirem, logo assumindo a postura da
procedéncia ou qualidade da mesma.

Pode-se mencionar que a marca € um diferenciador das
organizagbes/empresario, no momento que se consolida no mercado e provoca a
neutralizagdo dos concorrentes e, em contrapartida, provoca melhores resultados,
aumentando a margem de lucro ao empresario contra uma possivel concorréncia

desleal. (PEREIRA, 2007)
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Para Aaker (2015, p.10) “um dos objetivos principais da construgdo de marca
sera desenvolver, fortalecer e alavancar o brand equity, cujas principais dimensdes
sdo a consciéncia,as associagdes e a fidelidade da base de clientes”. O TXM
branding atende estas etapas e vem se mostrando uma o6tima ferramenta de gestéo
de marcas.

Ainda, Carvalhal (2014) tem o pensamento que uma marca € a personalidade
transparente e forte, com probabilidades de atrair clientes com a intencdo de ser
guem a marca é.

Silva et al. (2009) afirma que as marcas desempenham varios papéis que
passaram a desempenhar variados e complexos significados, também, com a
necessidade de melhoria no processo de gestao que proporcione o reconhecimento
e a fidelidade a marca pelos clientes.

O processo de branding na moda tem evoluido e sendo alterado com o
passar dos anos. Neste segmento o envolvimento é cada vez maior, passando por
marqueteiros, publicitarios, estilistas, diretores e gestores de marca. Para a
construgdo de uma marca, seja de moda ou nao, o envolvimento do publico interno é
muito importante, assim o DNA da marca tera um valor maior (GOMEZ, 2012).

Marketing ndo €& somente incentivar as pessoas a adquirirem bens ou
servigos, € muito mais, € uma vasta variedade de meétodos, incluindo o branding
(Santos et al, 2020). Sendo assim, para compreender a aplicagcao de Branding e o
desenvolvimento de marcas, € necessario compreender o inicio deste conceito
estratégico, que para David Aaker, se trata de um processo de construgdo e
gerenciamento de uma marca, para construir e definir o branding equity da mesma.
(Aaker, 1991). Todos os aspectos que envolvem este processo que serao

apresentados no proximo subcapitulo

3.6 BRANDING

Em meados da década de 1980, o branding era considerado como acessorio
para a empresa. A partir dos anos de 1990 é que foi inserido como um conceito

central (Lencastre; Corte-Real, 2009), quando comecou a ser desenvolvido, nos
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Estados Unidos, com o intuito de agregar valor intangivel as marcas, pois 0s
produtos demonstravam estarem cada vez mais similares na sua forma fisica,
portanto, sem diferenciacao entre si. (Donnici, 2017).

Os autores (Batista; Macédo, 2021) e Donnici (2017) ratificam que o branding
tornou-se necessario e indispensavel para agregar valor as marcas, que vai além
das especificagbes técnicas, aparéncia e qualidade, era necessario gerar
diferenciagao entre os produtos.

Menciona Ribeiro (2019) e (Knox & Bickerton, 2003) , que o branding pode
ser definido com todos os pontos de igualdade que geram identificacdo entre a
marca e o consumidor, estrategicamente pensados e alinhados a fim de formar a
identidade da marca.

O papel de Branding € uma importante estratégia para criar diferenciacao,
como desenvolver a preferéncia por produto ou servigco na mente do cliente.

E ratificada por Kotler e Keller (2006), que o branding tende a favorecer um
produto ou servigo decorrente da marca objetivando criar estratégias para possuir
diferenciagdo entre marcas, sendo protagonista ao influenciar a mente do
consumidor no momento da compra de produto ou processo.

Lima (2008, p. 33) menciona que o branding busca “estabelecer as imagens,
percepgbes e associagdes pelas quais o consumidor se relaciona com uma
determinada marca, além de administra-la através de todos os pontos de contato
experienciados por seus publicos".

O branding atua na construgédo e agregar valor ao nome da empresa e
também, que possibilite a visualizagdo do publico na marca. E necessario
planejamento e aplicar de maneira correta, possivelmente ira adicionar valor ao bem
material, como estoque, carros, imoveis, carteira de clientes e terrenos (Santos et al.
,2020).

Pode-se entender que Branding atua no gerenciamento da marca, e que
todas as organizagdes podem utilizar essa estratégia, tanto pequenas, médias
quanto grandes, em todos os setores e produtos, com objetivos de crescimento

desse ativo intangivel.
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4 METODOLOGIA

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Este capitulo visa apresentar e justificar as escolhas metodoldgicas para este
trabalho monografico. De acordo com Pimentel (2020), a metodologia trata-se de um
conjunto de normas e procedimentos para a realizagdo de uma pesquisa, € o estudo
dos métodos e técnicas a serem seguidas. Os capitulos anteriores apresentaram a
revisao bibliografica que fundamenta este trabalho. Conforme Malhotra (2012), toda
pesquisa deve ter como base uma teoria que fundamenta o ponto de partida para
investigacdo bem-sucedida do problema.

Como pesquisa de campo, este trabalho investiga o caso da empresa de moda
street wear Efeagah. Quanto aos objetivos, este estudo caracteriza-se como uma
pesquisa exploratdria. De acordo com Gil (2019, p. 26). Na pesquisa exploratéria, o
objetivo & proporcionar maior entendimento do assunto tornando-o mais claro e
compreensivel.

Quanto a forma de abordagem do problema, a pesquisa € classificada como
qualitativa, Creswell (2014) aponta que a pesquisa qualitativa baseia-se em

explorar um problema ou uma questdo. O mesmo autor diz:

“Também conduzimos pesquisa qualitativa quando desejamos dar
poder aos individuos para compartilharem suas historias, ouvir suas
vozes e minimizar as relagdes de poder que frequentemente existem
entre um pesquisador e os participantes de um estudo”. (Creswell,
2014)

Como método este trabalho adotara o estudo de caso, que, de acordo com Gil
(2008), envolve uma profunda e exaustiva busca de um ou poucos objetos, de
maneira que se permita o seu amplo e detalhado conhecimento. Com o intuito de
empreender no ramo da moda, o autor deste projeto, pretende dar inicio em um
projeto de marca de streetwear, desta forma, encontrou através da Efagah a
identificacdo com a marca, tanto no quesito estilo, como no quesito tempo de

lancamento. No caso, por se tratar de uma nova marca no mercado, houve o
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interesse no estudo de caso, para que as analises e conclusdes a serem feitas,
sejam de auxilio para o projeto pessoal de empreendedorismo do autor.

Quanto aos procedimentos de investigacdo, para alcangar os objetivos
propostos, além da revisdo bibliografica fez-se uma anadlise documental das
estratégias aplicadas pela empresa e entrevista em profundidade com o proprietario
da marca.

Segundo Minayo (2014), a entrevista aplicada como uso de instrumento de
pesquisa, se torna uma ferramenta privilegiada para a coleta de informagdes. De
acordo com a autora, isso se deve pelo poder da fala, que pode ser reveladora, pois
através disso, se aplicada de forma correta, pode-se buscar compreender
subjetividades e contextos mais aprofundados. Minayo (2014) afirma que:

‘O que torna a entrevista instrumento privilegiado de coleta de
informacdes para as ciéncias sociais € a possibilidade de a fala ser
reveladora de condi¢cbes estruturais, de sistemas de valores, normas

e simbolos (sendo ela mesma um deles) e ao mesmo tempo ter a
magia”. (Minayo, 2014, p. 109)

A entrevista com o proprietario da Efeagah, Franco Henz, foi realizada no dia
14 de Novembro de 2024, pela ferramenta do google meet, e apds transcrita para
analise, desta forma a mesa encontra-se em anexo, juntamente com o roteiro de
questdes.

Por fim, para analise dos dados utilizou-se da analise de conteudo que, segundo
Bardin (2016), trata-se de um conjunto de instrumentos de cunho metodolégico em
constante aperfeicoamento, que busca conhecer o que esta por tras do significado

das palavras.
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5 ANALISE

5.1 A EFEAGAH - VISAO E INCLUSAO

A marca Efeagah € uma iniciativa voltada para a moda, com um foco especial
em camisetas oversized, posicionando-se com roupas que combinam conforto e
estilo. Fundada em maio de 2023, a marca langou sua primeira colecgao, intitulada
Inclusgo, destacando-se pela proposta de promover a unido e a diversidade por
meio da moda.

As camisetas oversized da Efeagah representam a esséncia do relaxamento e
da sofisticagdo. Com uma modelagem ampla e descontraida, as pegas oferecem um
ajuste confortavel e elegante. Confeccionadas em tecido de alta qualidade, elas
garantem leveza, suavidade ao toque e versatilidade para diversas ocasioes,
adaptando-se as diferentes estagdes do ano. A variedade de cores e tecidos
disponiveis permite que os consumidores expressem sua individualidade, reforgcando
a conexao entre moda e identidade pessoal.

O idealizador da marca, Franco, € um jovem empreendedor que se dedica
pessoalmente a produgdo e a divulgacao dos produtos da Efeagah. Sua visao reflete
a busca por inovacao, impacto positivo e superacdo de barreiras, principios que
orientam a trajetéria da marca desde o seu inicio. Inspirada por transformacgoes
pessoais e coletivas, a Efeagah se destaca por um compromisso com valores que

vao além da moda, promovendo a renovacao e a inclusao.

Figura 15 - Logo da Efeagah

Fonte: https://efeagah.lojavirtualnuvem.com.br

A colecgao Inclusdo simboliza a missdo da Efeagah de utilizar a moda como um

meio de transmitir mensagens poderosas e derrubar barreiras sociais. A marca
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acredita que todos tém o direito de brilhar, independentemente de suas habilidades
ou diferencas. Por meio de suas pecas, busca elevar a autoestima de seus
consumidores, oferecendo roupas versateis e acessiveis, que celebram a
singularidade de cada individuo.

A escolha do nome Incluséo para a primeira colecao reforga a visdo da marca
de que a moda é um instrumento de auto expressao e celebragao da diversidade. A
Efeagah visa criar um espago em que todas as pessoas sejam valorizadas, suas
histérias ouvidas e suas vozes ecoem. Assim, ela estabelece um novo padréo no
mercado de moda streetwear, promovendo uma perspectiva inclusiva e

transformadora.

Figura 16 - Modelo com deficiéncia fisica na colegéo Inclusdo da Efeagah

Fonte: https://efeagah.lojavirtualnuvem.com.br/produtos/camiseta-oversized-marrom/


https://efeagah.lojavirtualnuvem.com.br/produtos/camiseta-oversized-marrom/
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Figura 17 - Modelo com Sindrome de Down na colegéo Inclusdo da Efeagah

Fonte: https://efeagah.lojavirtualnuvem.com.br/produtos/camiseta-oversized-preta/

Dessa forma, a Efeagah convida todos a participar de sua jornada, utilizando a
moda como veiculo de expressio pessoal e celebracdo da pluralidade. Na visao da
marca, a inclusdo ndo € apenas um conceito; € um compromisso que norteia cada

peca criada, reforgando o propésito de unir pessoas e promover a diversidade.

5.2 EFEAGAH - O INICIO

A histéria da criacdo da Efeagah comega com um contexto pessoal que inspirou
Franco Heiz a empreender no mundo da moda. A ideia inicial surgiu a partir do
sonho de sua namorada de abrir uma loja de roupas. Ela havia planejado o projeto

com uma socia, mas, pouco antes de dar inicio ao negdcio, a parceria foi desfeita,
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deixando-a desmotivada. Vendo a situacéo, Franco decidiu apoia-la. Ele se ofereceu
para ser socio, dividindo os custos do aluguel e ajudando-a a colocar as pegas de
seu brecho a venda na loja.

Enquanto ajudava a namorada a realizar o sonho dela, Franco comegou a
refletir sobre como poderia também criar algo proprio dentro daquele espago. Ele
percebeu uma caréncia no mercado de Caxias do Sul: a falta de camisetas
oversized no estilo streetwear, um modelo que ele e seus amigos gostavam, mas
gue nao encontravam com facilidade na cidade. As poucas opg¢des disponiveis nao
atendiam as expectativas em termos de qualidade ou design, e comprar pela internet
nem sempre era viavel. Essa necessidade o levou a pensar em criar uma marca que
refletisse seu préprio estilo e atendesse aos desejos de outros jovens com
interesses parecidos. Foi assim que surgiu a ideia da Efeagah, cujo nome é uma
juncdo de suas iniciais, Franco Heiz. A partir dai, ele comegou a planejar as
primeiras pecgas, focadas em camisetas oversized, com modelagem ampla e conforto
como prioridade.

O langamento da marca foi marcado pela colegao Incluséo, que refletia outro
aspecto importante na vida de Franco: sua experiéncia profissional em uma
associagao que atendia pessoas com deficiéncia. Ele quis trazer a mensagem de
que a moda pode ser inclusiva e acessivel para todos. Para isso, incluiu seus alunos
em desfiles, reforcando o propdsito social da Efeagah desde o inicio. Franco
descreve o0 processo de criagdo da marca como transformador. A experiéncia de
empreender o tirou de sua zona de conforto, ensinando-o a superar desafios e a
desenvolver habilidades novas. A escolha pelo streetwear foi uma decisao natural, ja
que o estilo representava ndo apenas suas preferéncias pessoais, mas também a de
seus amigos e de um publico que compartilhava o mesmo gosto.

A Efeagah, entdo, tornou-se mais do que uma marca de roupas. Ela é o reflexo
do que Franco queria ver no mercado: pegas que combinam estilo, conforto e
proposito, feitas para um publico que valoriza autenticidade e expressao pessoal. O
processo de criacao foi, para ele, um caminho de descoberta e realizagdo, que deu
origem a uma marca conectada as suas raizes e ao desejo de transformar o

mercado local.



67

6 APRESENTAGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Esta pesquisa qualitativa se deu por meio de um questionario semiestruturado,
com base nos objetivos deste trabalho académico. A coleta de dados foi realizada
através das perguntas e respostas que o entrevistado Franco Heiz, propietario e
fundador da Efeagah participou. Durante a realizacdo das perguntas, o entrevistado
teve a possibilidade de comentar sobre o tema, sem se prender a pergunta proposta,
desta forma, possibilitando maior comparabilidade para os conceitos praticos em
relacdo aos questionamentos. Além disso, possibilita ao pesquisador explorar novas
opc¢des durante a entrevista conforme o interesse e a possibilidade de agregar valor
aos resultados de pesquisa (GOMES; OLIVEIRA; ALCARA, 2016). O questionario
foi realizado no dia 14 de novembro de 2024, possuindo 14 perguntas, produzido

juntamente com o entrevistado Franco Henz, proprietario e fundador da Efeagah.
6.1 ENTREVISTA COM FRANCO HENZ

Franco Henz, proprietario e fundador da Efeagah, atualmente tem 24 anos, é
morador de Caxias do Sul, bacharel em Educagdo Fisica e empreendedor no
mercado da moda.

Franco, de modo geral, analisa que na entrada de novas marcas no mercado de
moda brasileiro, um sistema ja dominado por grandes grifes, € notavel a dificuldade
de competir devido ao investimento que essas marcas ja possuem, devido ao longo
tempo presentes neste setor mercadolégico. Da mesma forma, Kotler e Keller (2012)
destacam que competir diretamente com marcas ja estabelecidas em um
determinado nicho, € um desafio consideravel, devido a diferenga de investimento,
principalmente financeiro. Como alternativa, o recomendado para estas empresas
menores, € que o destaque seja concentrado na diferenciagdo competitiva, ou seja,
por inovagao de produtos, sustentabilidade, experiéncia para o cliente ou ainda, pela
conexao emocional com o cliente. Sobre a questdo de influéncia cultural para o
desenvolvimento da Efeagah, a cultura regional presente na serra gaucha, teve
pouca influéncia. Tal afirmacéo é coesa com a regido da Serra Gaucha, pois, se trata
de uma regido tradicionalista nas culturas italiana e gaucha. De acordo com Maestri
(1999), a preservacao cultural e tradicional presente na Serra Gaucha reforcam a
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conexao das pessoas com suas origens, desta forma, evidencia-se a resisténcia a
novas culturas, ou influéncias externas de outras regides.
“Na verdade a cultura local influenciou pouco, sabe? Na estrutura e
na construgdo da Efeagah, até porque foi algo que eu decidi fazer
por ndo ter na nossa cultura local aqui, sabe? Foi algo que eu me

inspirei fora daqui, busquei, trouxe, e até hoje tém pouco, na
verdade, na nossa regiao”

Como analisado anteriormente na resposta da pergunta 1, um dos principais
pontos de dificuldade para marcas iniciantes no mercado da moda, seja ele nacional
ou internacional, sdo as gigantes empresas ja consolidadas nesse setor, e que
possuem grande poder financeiro, podendo investir em divulgacdo, marketing e
branding de forma mais efetiva e rapida. De acordo com a resposta do entrevistado,
uma das alternativas adotadas pela sua empresa € trabalhar a diferenciagao,
através da fidelizagdo de clientes que apesar de ndo serem muitos, sao fiéis e
sempre compram Efeagah. Vale ressaltar que durante a entrevista, Franco relatou
que um dos incentivos para a criagdo de sua marca, foi a paixao pelo streetwear,
principalmente nas camisetas largas, as oversized. Sabendo disso, ele relata que
uma de suas frustragcdes foi a falta destes modelos de camisetas no comércio
regional, o formando a efetuar a compra online.

Desta forma, identifica-se que uma das estratégias abordadas por Franco, € a
analise situacional do sistema mercadolégico de moda, e identificar a falta e a
necessidade de um determinado tipo de produto. Ratificando a estratégia de Franco,
Kotler (2003) destaca que para essas pequenas empresas, se inserirem dentro de
um determinado mercado, é necessario identificar e explorar nichos ou produtos
negligenciados pelas grandes empresas, e atribuir a solugdo desse problema a sua
marca.

Ao discutirmos o publico alvo que consome Efeagah, ou o streetwear de
modo geral, Franco afirma que seu publico sdo em sua grande maioria jovens que
estdo no momento de uma transicido de estilo, buscando uma nova forma de se
identificar através da moda.

‘O publico-alvo sdo jovens que estdo, as vezes, numa transigdo de

estilo. Isso rola pra todo mundo. Foi o que aconteceu ha muito tempo
com o streetwear, na verdade a galera nao utilizava, nao tinha e tal. A
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partir do momento que um comecou a utilizar, outros comegaram porque
era pouco, mas vejo muito através de uma rebeldia, mas isso se
disseminou pelo pais, pelo mundo e veio muito grande”.

Aaker (1996), destaca que um dos conceitos de estratégia para construir o
Branding Equity de uma marca emergente em determinado nicho, é identificar e
analisar o seu publico alvo profundamente, isso permitira a criacdo de identidade de
marca, que estabelecem conexdes emocionais e fidelizam clientes.

Em relagéo as estratégias aplicadas na Efeagah, com o intuito de consolidar-se
no mercado, Franco relata alguns conceitos e visbes que constituem, segundo
Aaeker (1996) e Kotler (2012), como estratégias de desenvolvimento de valor de
marca. Para Franco, trabalhar os langamentos através de eventos, foi algo adotado
que auxiliou significadamente o crescimento de sua empresa, fazendo com que as
pessoas fossem até esses eventos e conhecessem a marca e seus conceitos,
trazendo assim, uma humanizagdo e aproximagao entre marca e cliente. Kotler
(2010), reforca a importancia do papel do marketing boca a boca no contexto de
marketing humanizado, ele também destaca que esse conceito, pode também
ganhar forgca em mercados conectados digitalmente. Aaker (1996), agrega a ideia de
Kotler (2010), e soma informagdes ao destacar também que o uso de videos e
narrativas como forma de se conectar com os clientes através das redes sociais, séo
ferramentas essenciais para o desenvolvimento da marca.

“Sempre dar um nome para a colecao, apresentar ela, dar uma histéria.
Esse foi um dos pontos que fez as pessoas se identificarem, faz as
pessoas entenderem, mostrar processos de como aconteceram as

coisas também nos ajudaram, nos ajudou bastante a cativar esse
publico e vincular essa galera”.

Ainda na discussao de estratégias, Franco informa que ja foram utilizadas
parcerias e collabs durante esses quase dois anos de Efeagah. Segundo ele,
geralmente sdo artistas, que também acabam participando de alguma maneira no
processo de criagdo de uma nova colegdo, por exemplo. Segundo ele, é algo que
auxilia a alavancagem da marca, além de auxiliar também o crescimento do artista
envolvido. Também relatou que ja foi realizado também, parcerias com influencers,

mas destacou um ponto de atengdo. Segundo o entrevistado, quando alguém esta
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no inicio do empreendimento de uma nova marca, em qualquer ramo de atividade,
entende-se que o valor financeiro disponivel para investir em ferramentas ou
estratégias que podem desenvolver de forma mais acelerada a marca, € limitado.
Dessa forma, na questao de fechar parcerias com influenciadores, Franco relata que
a Efeagah, por ser uma marca “recém nascida” no mercado da moda, de momento,
s6 conseguia fechar parcerias com micro influenciadores, ou seja, que da mesma
forma que a Efeagah, sdo iniciantes nesse trabalho e que muitas vezes, nao
possuem uma visao clara de impacto que causam para a marca e na vida das
pessoas, por isso, Franco optou por ndo utilizar essa estratégia novamente.
“A FH hoje tem o potencial de conseguir micro-influencers, e esses
micro-influencers ndo tém a nogao as vezes real do trabalho que eles
fazem, do alcance que eles tém, do que eles conseguem entender, e
nao tém nogido de monetizagdo também, porque estdo iniciando no
trabalho, isso € dificil, as vezes essa troca é complicada, mas ja

fizemos, ja tentamos e ainda pensamos, mas € uma coisa que tem
que ser pensada bem direitinho”.

Inteirando com o posicionamento da Efeagah, Aaker (1996), destaca que o bom
uso de parcerias com outras marcas, ou influenciadores sao ferramentas essenciais
para aumentar o valor de uma marca. Ele também reforca que esses métodos, nao
ampliam apenas o alcance da marca, mas também agregam valor e credibilidade
com o publico. Principalmente ao utilizar parcerias com influenciadores do mesmo
nicho que a sua marca e que possuem um bom engajamento com o seu publico.

Em relacido ao uso do e-commerce e o impacto dele nas vendas, Franco diz:

“O e-commerce é essencial, € o lugar onde vocé vai manter sua

marca viva, na verdade, onde a FH permanece viva através do
e-commerce”.

O entrevistado comenta que o e-commerce € 0 que mantém a Efeagash viva,
principalmente pelo quesito do retorno financeiro. Também é relatado por ele que no
inicio existia a ideia da necessidade de trabalhar e estar nas redes sociais, porém,
ele percebeu que mais impactante que isso, deveria ser o foco no e-commerce, para
converter viewers em clientes e compradores em potencial.

“O que sustenta a marca é tu vender a tua pega, tu conseguir
alcangar um publico e a partir do momento que eu comecei a girar a

chave, em vez de fazer um marketing, algo nesse sentido, so6
mostrando pegas, s6 ndo sei 0 que, comecei a tentar utilizar algumas
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palavras que fagam com que as pessoas queiram entrar até o site,
queiram ir até o site e la converter em venda”.

Kotler e Keller (2012) argumentam que a integracdo do e-commerce nas
estratégias de marketing, € uma poderosa ferramenta que pode fortalecer e expandir o
alcance de mercado. Também destacam que, ao utilizar plataformas digitais, € possivel
trazer para os usuarios experiéncias personalizadas e convenientes para o0s
consumidores.

Também € possivel perceber que o foco da Efeagah, é trazer a diferenciagao
das pecas em relagdo a concorréncia. Sendo assim, Franco destaca que uma das
estratégias que ele percebe como fundamental para entrar num mercado muito
concorrido e com gigantes dominando aquele cenario, é trabalhar pecas unicas,
diferentes do usual e tradicional. No caso da Efeagah, além de que para Franco, o
mercado regional nao tinha uma marca consolidada no streetwear e com camisetas
oversized que |lhe agradavam, a escolha de destaque aplicada em sua marca foi o
tecido escolhido para a confecgdo das suas pecgas. O presente autor deste projeto
monografico, também ressalta que de fato, o que mais escutou de amigos e
conhecidos que compraram pela primeira vez na Efeagah, foi a qualidade das
camisetas, e principalmente o alto nivel de qualidade da costura e do tecido em geral,
que se assemelha a um veludo mais leve.

Aqui, também é possivel relacionar novamente ao que Kotler e Keller (2012)
comentam em relacao a diferenciacdo como ferramenta competitiva de mercado. No
caso da Efeagah, a diferenciagcao esta relacionada diretamente com a qualidade do
produto.

Em relagéo as estratégias que a Efeagah utilizoou para se inserir no mercado de
moda streetwear, Franco destaca que a mais assertiva foi a humanizagéo, ou como ele
mesmo disse:

“‘Eu acho que identificagdo com o publico. Aquilo que eu
comentei que fez muito sentido pra FH e que eu consegui ter

aquele publico fiel é realmente um contexto e uma histéria por
tras da colegéo, sabe?”

Como por exemplo, os dois langamentos de cole¢des que a Efeagah produziu,
trouxeram conexdes importantes com os clientes, principalmente para as minorias,

como foi 0 caso na primeira colegao langcada, chamada Inclusdo. Langamento que teve
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envolvimento e colaboragéo direta de amigos e conhecidos do Franco, que possuem
alguma deficiéncia com Sindrome de Down, e Autismo. Parte do valor arrecadado
nesta colecgao, foi direcionado para um evento de Dia das Criangas, para criangas com
deficiéncia ou comorbidade.

Para Franco, cada cole¢ao da Efeagah € unica, e junto com o langamento, todo
o processo de criagdo é divulgado para publico, e nada € como “simplesmente vamos
langar novas camisetas”, tudo tem um porqué, e uma histéria mais profunda. Como é o
caso da segunda colegao langada, a Philosophy. Colecdo em que Franco relembra
algo que mudou a sua vida, que foi a leitura, entdo, Philosophy tras dos livros para as
estampas das camisetas, autores e fildsofos como Sécrates, Aristoteles e Platao.

Novamente, a Efeagah utilizando do recurso estratégico de conexdo e
diferenciagdo. Também foi verificado que apds o lancamento desta colecédo, novos
clientes que ndo eram do streetwear, comegaram adquirir os produtos da Efeagah, né&o
pela moda em si, mas por terem se identificado com a colegao Philosophy, através da
leitura. Além disso, assim como na primeira colegao, parte do valor arrecadado no
langamento, foi para compra de livros e distribuicdo dos mesmos em comunidades
carentes de Caxias do Sul.

Franco também informa que em seus desfiles, onde apresenta as colecdes, os
modelos ndo seguem um padrao imposto socialmente. Seus modelos, geralmente sdo
amigos ou conhecidos, de diferentes crengas e etnias. Como por exemplo, em um dos
seus ultimos desfiles, o time de modelos estava composto por, homens e mulheres, de
diferentes crencgas, etnias, opg¢des sexuais (LGBTQIAPN+), e PCD’s.

Aaker (2022) enfatiza que o posicionamento de marcas em questdes sociais e
de sustentabilidade, ndo se trata apenas de uma questdo estratégica, mas uma
necessidade de garantia de relevancia no mercado contemporaneo. Ele aprofundou
este pensamento, destacando que as conexdes profundas entre clientes e marcas,
geralmente tendem a serem mais fortes, quando ha o posicionamento nestas questdes
ambientais e sociais das marcas. Desta forma, dando destaque para marca, e sendo

um diferencial perante outras no mercado competitivo.
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Tendo em vista que em relagcdo a importancia de campanhas de marketing
focadas em questdes sociais e culturais para o publico de streetwear, ele mesmo

analise como algo essencial e ainda destaca:

“Essencial, né mano! E extremamente importante. Eu acho que nédo sé
as estratégias de marketing, mas como tu comentou, sobre a influéncia
social, é algo que... é crucial, entendeu? E crucial pro ser humano, é
crucial para sua marca, é crucial pras pessoas que veem, e que veem
de fora o que ta acontecendo, perceber que, pd, elas podem ta
ajudando alguma outra pessoa comprando pela tua marca, entende?”

Ao questiona-lo a respeito da sua visdo em relagédo a possibilidade da Efeagah
estar onde esta hoje, sem ter se posicionado em relagdo a assuntos como
sustentabilidade, minorias, LGBTQIAPN+, e pessoas com deficiéncia, Franco destaca
que sem sombra de duvidas, a Efeagah ndo teria 0 mesmo impacto que teve durante

esse periodo de existéncia (aprox. 2 anos). Para ele:

“A FH com certeza nao teria o mesmo resultado se nao tivesse
esse olhar e esse pensamento para outras questdes. Tanto
sustentavel, como tu falou, social, entre outros tantos. Mas nao
teria. Nao sei te falar sobre o mercado inteiro do streetwear,
mercado nacional se as marcas percebem essa diferenga, mas
eu com certeza vejo que a Efeagah tem muito disso, sabe? Até
uma coisa que aconteceu, eu tinha uma intengéo de atingir um
publico especifico, que era o publico masculino, né? No inicio,
quando eu criei a marca. Mas hoje, as maiores consumidoras
da Efeagah sdo mulheres, o publico feminino. Entdo, acredito
que sim, porque no desfile eu botei meninas desfilar, eu botei
pessoas com opgdes sexuais diferentes para desfilar, entdo isso
influenciou. E, com certeza, a FH, sem sombra de duvidas, ndo
teria 0 mesmo alcance, o mesmo impacto, se nao tivesse esse
olhar para essas questdes”
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho teve como questdo norteadora analisar como a marca Efeagah
pode otimizar suas estratégias de insergdo no mercado brasileiro, considerando as
caracteristicas e desafios especificos de um ambiente competitivo. Para responder a
esta questado, foram definidos trés objetivos especificos. O primeiro foi analisar o
mercado da moda streetwear no cenario brasileiro. A revisao bibliografica permitiu
dimensionar o cenario e a trajetéria historica da moda ao longo dos anos, além de
auxiliar para o entendimento de uma variante da moda, que € parte crucial deste
projeto, a moda streetwear.

A partir destes estudos, pode-se identificar que de modo geral, a moda como
a conhecemos hoje, esta presente na sociedade desde o século XIX. No entanto, ao
longo desse periodo, novas vertentes foram surgindo, e se espalhando por todos os
continentes. Dessa forma, ao analisarmos o streetwear dentro do cenario brasilero,
baseando-se na entrevista com Franco Henz, podemos identificar uma crescente
deste estilo no pais. Segundo Henz, o estilo de rua, a busca pela diferenciagao
perante um padréo que a sociedade impde, e principalmente, a busca pela propria
identidade e liberdade de expressdo através das proprias vestimentas. E um
mercado que, apesar de saturado, ainda é dominante no setor de moda e gera
milhdes de reais todos 0s anos no pais, seja com as marcas ja dominantes, ou como
marcas iniciantes no setor.

Como segundo objetivo especifico: investigar as estratégias utilizadas por
organizagdes para insergdo de marcas em novos mercados. Baseando-se de forma
mais aprofundada na revisdao bibliografica, pode-se analisar a presenca de
estratégias de Marketing aplicadas ao Brand Equity. Estratégias estas, compostas
por realizar uma pesquisa de mercado e saber segmentar o nicho em que ira inserir
a marca. Trabalhar a diferenciacdo e posicionamento, com o intuito de gerar
aproximagdo com OS usuarios e a marca, € com isso, conseguir se inserir em um
mercado competitivo de forma mais assertiva. A questdo de trabalhar a
diferenciagdo pode ser analisada de diversas formas, desde a diferenciacéo pela
tecnologia e inovagao, a diferenciagdo através do posicionamento com o publico,

visto que hoje, é de extrema importancia que as marcas se posicionem a respeito de
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questdes sociais, meio ambiente, e responsabilidade social de forma geral. Este
pensamento foi abordado e discutido com Franco Henz durante a entrevista, e
pode-se identificar o uso crucial desses conceitos estratégicos para o crescimento
da Efeagah e desenvolvimento de seu Branding ao longo dos proximos anos. Vale
lembrar que Branding, ndo se trata de uma estratégia especifica, mas sim de um
conjunto delas, com o intuito de trabalhar a imagem e o brand equity da marca.

Apo6s compreender as estratégias e conceitos que podem ser utilizados para
inserir uma marca nova em um determinado mercado, notou-se que seria necessario
analisar estas estratégias aplicadas ao mercado da moda, e suas particularidades.
Sendo assim, como terceiro e ultimo objetivo especifico, foi definido como: analisar
as particularidades das estratégias de marketing no segmento da moda.

No contexto das estratégias aplicadas ao mercado da moda, é possivel analisar,
com base nas ideias de Franco Henz, fundador da Efeagah, que as estratégias
consideradas mais eficazes, tanto por ele quanto pelo autor deste projeto, sdo as de
relacionamento e posicionamento. Isso se deve ao fato de que, para marcas
iniciantes, embora seja relevante investir em vendas e estratégias como trafego
pago para impulsionar o volume de vendas e o acesso ao site, o verdadeiro
diferencial para que uma marca se destaque desde o inicio ndo esta apenas no
faturamento obtido. O essencial € criar um significado e promover identificagdo com

o publico-alvo.
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ANEXOS

ANEXO A - Autorizacao e cessao de direitos autorais do entrevistado

FUNDAGAO UNIVERSIDADE DE CAXIAS DO SUL TERMO DE

AUTORIZAGAO E CESSAO DE DIREITOS AUTORAIS

Prezado(a) entrevistado(a): Franco Henrique Antonelli Henz

Pelo presente instrumento, e na melhor forma de direito, pactua-se que haja autorizagéo e cedéncia do depoimento e/ou
imagem, gravado (em audio e/ou video) ou registrado via correio eletrénico, de sua pessoa, para fins de utilizagao na
elaboragéo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia || - COMO497E - dos cursos da area da Comunicagdo
Social (Habilitagéo em Jornalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda), do Centro de Ciéncias Sociais —
CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

Este € um Termo de Autorizacdo e Cessdo de Direitos Autorais, de acordo com a Lei de Direitos Autorais (Lei
9.610/1998). Salientamos que o seu depoimento sera analisado como um todo pelo Aluno Entrevistador e Professor
Orientador do Trabalho Académico, podendo ou hdo ser apresentado ou utilizado na integra.

Desde ja, agradecemos e ficamos a disposicdo para qualquer esclarecimento por meio do email

cemsantos @ucs.com.br 2

Professor(a) Vanessa Roveda — Orientador(a) do Trabalho Académico
1. Pelo presente Termo de Autorizagéo e Cesséo de Direitos Autorais, Franco Henrique Antonelli Henz -
CEDENTE, RG: 9106814677, CPF  n°006.436.430-52, residente na

Av. Mauricio Sirotsky Sobrinho, 2603 Bairro Bela Vista, em Caxias do Sul, R/S, cede e transfere, em carater exclusivo, a
Fundagdo Universidade de Caxias do Sul - CESSIONARIA, estabelecida na Rua Francisco Getulio Vargas, 1130, em
Caxias do Sul/lRS, inscrita no CNPJ sob n°® 88.648.761/0001-03,a titulo gratuito, de forma definitiva, irrevogavel e
irretratavel, os direitos autorais patrimoniais decorrentes do depoimento e/ou imagem, gravado (em audio e/ou video) ou
registrado via correio eletrénico, de sua pessoa, que prestei ao(a) aluno(a) entrevistador(a),

_Carlos Eduardo da Motta Santos na cidade de Caxias do sul, em ;

como subsidio a elaboragéo de Trabalho Académico da disciplina - Monografia Il - COM0497E, dos cursos da area da
Comunicagao Social (Habilitagdo em Jornalismo, Relagdes Publicas, Publicidade e Propaganda), do Centro de Ciéncias
Sociais — CCSO, da Universidade de Caxias do Sul.

2. O(a) CEDENTE autoriza a CESSIONARIA a exercer, da forma como melhor lhe aprouver, o direito de utilizar, no
todo ou em parte, editar, adaptar, compilar, divulgar, publicar, reproduzir por qualquer processo ou técnica, traduzir para
qualguer idioma, incluir em base de dados o mencionado depoimento no referido Trabalho Académico.

3. A cesséao e transferéncia dos direitos autorais patrimoniais referentes ao depoimento objeto deste Termo serdo
validas no Brasil e em todos os demais paises.

4. A CESSIONARIA se compromete, desde ja, a preservar meu depoimento no anonimato, identificando minha
fala com nome ficticio ou simbolo ndo relacionado a minha verdadeira identidade, caso seja de minha vontade, conforme
assinalado nas opgdes abaixo, bem como n&o disponibiliza-lo a terceiros.

( X)) Autorizo que minha identidade possa ser divulgada no Trabalho Académico.
() Nao autorizo que minha identidade seja divulgada no Trabalho Académico.
5. O(A) CEDENTE vé ja atendidos os direitos dispostos no art. 5°, X e XXVIII, “a”, da Constituigdo Federal, nada

podendo reclamar diante da cencordancia expressa nesse instrumento.

Caxias do Sul, ,25_de Novembro_de 2024.

Assinado por:

Franco uu\r,

(assinatura do Entrevisiaducr:‘[énedente)
CPF n°
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ANEXO B - Questionario aplicado ao Franco Henz, proprietario da Efeagah

Objetivos:

| - Analisar o mercado da moda streetwear no cenario brasileiro;

|l . Investigar as estratégias utilizadas por organizacbes para insercao de
marcas em novos mercado;

|ll - Analisar as particularidades das estratégias de marketing no segmento da
moda;

1. Como vocé descreveria o cenario atual da moda streetwear no Brasil? Quais
tendéncias vocé observa que estdo em alta?

2. Quais sao os maiores desafios enfrentados pelas marcas de streetwear no
mercado brasileiro?

3. Como a cultura local influencia o design e a identidade das pegas de
streetwear produzidas pela sua marca?

4. Como a sua marca lida com a competi¢cdo no mercado brasileiro de
streetwear, especialmente com a crescente presenga de marcas internacionais?

5. Quais sao as caracteristicas do publico-alvo da sua marca de streetwear no
Brasil e o que os diferencia de outros publicos?

6. Quais estratégias foram adotadas para consolidar a presenca da sua marca
no mercado brasileiro?

7. Como sua marca utiliza parcerias e colabora¢gdes com outras marcas ou
influenciadores para ampliar seu alcance no mercado?

8. Qual é o papel do e-commerce e das redes sociais na expansio e
consolidacéo da sua marca no Brasil?

9. Quais fatores vocé considera mais importantes ao desenvolver estratégias
para introduzir a marca em novos mercados? - REVER

10.  Quais estratégias foram utilizadas para inseriri a EFeagah no mercado
do streetwear? Dessas estratégias,quais vocé analisa como as mais assertivas?

11.  Quais as principais dificuldades que vocé encontrou para inserir sua
marca no mercado atual de streetwear

12. Ao analisar a FH hoje, vocé nota que teriam o mesmo resultado e
reconhecimento de marca caso a marca nao tivesse se posicionado por questoes,
sociais, inclusivas e de sustentabilidade?

13.  Qual € a importancia de campanhas de marketing focadas em questoes
sociais e culturais para o publico de streetwear?

14. Como vocé vé o papel dos influenciadores e das midias sociais nas
estratégias de marketing de sua marca?
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ANEXO C - Transcricdo da entrevista Franco Henz

ENTREVISTADOR: Como vocé descreveria o cenario atual da moda streetwear no Brasil? E
ainda assim, quais as tendéncias que vocé observa que estdo em alta? Digo assim, pra
agora, talvez para daqui a tantos anos, o que vocé vé que estaria em alta dentro desse
cenario e como vocé vé o cenario hoje?

ENTREVISTADO:

Dentro do cenario da moda, eu vejo que o streetwear € o que mais cresce, com certeza
absoluta, nos ultimos anos, até por uma influéncia norte-americana dentro do cenario
brasileiro todo. Mas vejo que ainda vai crescer muito, tem espago para crescer muito mais,
porque a moda sempre foi olhada por um sentido de... que nunca vou explicar, num sentido
de passarela, palco, aquele padrao natural, sabe? O streetwear vem quebrando um pouco
isso, porque nao é aquelas roupas onde ela tem que ficar certinha, nao é aquele padrao de
décadas, né? Entdo, ta entrando agora nesse cenario mais passarela, mais moda real,
comecgou por marcas multinacionais, claro. Mas vejo um potencial gigantesco daqui pra
frente, velho. Acredito que vai dominar a cena pelos préximos anos. E o estilo que vai
dominar, porque é um estilo onde realmente tu tem aquela liberdade de montar algo que nao
é o natural, sabe? N&o é aquilo... que é o padrdo ja estipulado pela moda. E algo onde tu
joga uma camiseta mais larga, tu joga uma calgca mais apertada, tu joga uma touca, tu joga
um... E ta tri, entendeu? Acredito que o streetwear é o segmento, a linha da moda onde tu
tem a maior liberdade de montar conjuntos especificos, sabe? Vejo que ndo tem um padrao
especifico, ndo tem uma coisa Unica. E realmente a liberdade de tu se vestir da forma como
tu tu gosta, tu se sente bem.

ENTREVISTADOR:

Sim, e ainda em relagao a isso, a questdo de tendéncias dentro desse cenario, vocé pensa
em alguma coisa que hoje poderia estar em alta, dentro do streetwear, dentro dessa questao
do cenario, né? Vocé observa alguma tendéncia que estd em alta hoje? Por exemplo, o
oversized estava muito alto recentemente, que ainda esta em alta, na verdade, mas assim...
Cara, eu... Tipo assim.

ENTREVISTADO:

Particularmente olhando do lado da FH, com certeza o oversized estava em alta e vai
permanecer em alta e vai ficar por conta de... Eu apresento minhas pecgas pra alguém e
essa pessoa fala, cara, t6 sempre procurando isso, vou em lojas € ndo encontro, vou e nao
sei 0 qué e ndo acho. Entdo eu acredito que sim, a tendéncia vai continuar sendo algo mais
largo, algo mais... trondoso assim, digamos, sabe? Algo mais presenca talvez, as vezes,
algo que chame um pouquinho mais de atengao justamente pelo caimento, pela pega, por
ser algo um pouquinho fora do padrao, as pessoas Olham mais. Acredito que o Oversight
vai continuar em alta por um bom tempo.

ENTREVISTADOR:
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Beleza. Segunda pergunta. Quais sdo os maiores desafios enfrentados, que vocé verifica
com FH, mas de modo geral, pelas marcas de streetwear no mercado brasileiro?

ENTREVISTADO:

O maior desafio, eu acredito que seja ja ter marcas consolidadas no mercado, ja ter marcas
que comegaram a trabalhar com isso e que tém um poder aquisitivo muito grande e acabam
dominando o cenario brasileiro, digamos assim, que é o que eu acompanho mais. Entdo,
sdo marcas ja mais estruturadas, sdo marcas com mais grana, sdo marcas que tém poder e
uma midia e uma influéncia maior e o que dificulta o teu alcance, sabe? Dificulta tu
conseguir chegar naquele nivel.

ENTREVISTADOR:
Beleza, terceira pergunta. Como a cultura local influencia o design e a identidade das pecas
de streetwear produzidas pela FH?

ENTREVISTADO:

Cara, na verdade a cultura local influenciou pouco, sabe? Na estrutura e na construgdo da
FH, até porque foi algo que eu decidi fazer por ndo ter na nossa cultura local aqui, sabe? Foi
algo que eu me inspirei fora daqui, busquei, trouxe, e até hoje tem pouco, na verdade, na
nossa regiao, enfim, dentro da nossa cultura. Mas vem crescendo a moda aqui como
cultura. Até agora teve o concerto de moda da Serra Gaucha, essa ultima semana que
passou. E a segunda edicdo que teve aqui em Caxias, entdo é algo que com certeza traz
uma visibilidade legal para as marcas autorais daqui, traz uma influéncia grande, traz até
novas inspiragdes. A gente ndo tem tanto contato real com a moda aqui, tem poucos
eventos que trazem isso e o conceito de moda é uma coisa que ajuda bastante, mas na
influéncia da criacao da FH, a cultura local influenciou bem pouco.

ENTREVISTADOR:

Beleza. Como a sua marca lida com a competicdo no mercado brasileiro de streetwear?
Como vocé comentou antes, existe essa questdo porque € um mercado com bastante
marcas grandes, né? Especialmente com a crescente presengca dessas marcas
internacionais.

ENTREVISTADO:

Cara, a gente... A FH, na verdade, ela tenta... Tipo assim, se a gente for bater de frente com
essas grandes marcas em trafego pago, em anuncios, em publicagbes, enfim, fica dificil,
sabe? O que a gente tenta fazer, na verdade, € um atendimento diferente, é cativar aquela
pessoa que ja comprou para que ela venha comprar, € € 0 que acontece muito na FH. A
gente ndo tem milhares de compradores, mas a gente tem aqueles que sempre compram,
sabe? Entao, esse é um dos diferenciais nossos. Hoje, pelo tamanho que a gente tem, pelo
alcance, pela capacidade de divulgacao que a gente tem, a gente foca em cativar aqueles
que ja estao e ja conhecem a FH. Show.
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ENTREVISTADOR:
Quais séo as caracteristicas do publico-alvo da FH? No Brasil, claro. E o que isso diferencia
de outros publicos?

ENTREVISTADO:

Cara, o publico-alvo sao jovens que estdo, as vezes, numa transicao de estilo, sabe? Isso
rola pra todo mundo. Jovens que gostam de... Eu acredito até assim, mano, que o
streetwear ele vem através de um publico que sai de um lugar pra outro e tem uma rebeldia
no meio, sabe? Ta numa transicdo e rola uma rebeldia e dai nessa rebeldia eles buscam
encontrar algo diferente pra... Enfim, estou mudando, ndo quero ser igual a todo mundo. Foi
0 que aconteceu ha muito tempo com o streetwear, na verdade. A galera nao utilizava, ndo
tinha e tal. A partir do momento que um comecgou a utilizar, outros comegaram porque era
pouco, mas vejo muito através de uma rebeldia, mas isso se disseminou pelo pais, pelo
mundo e veio muito grande. Mas eu me perdi um pouco na pergunta.

ENTREVISTADOR:

Nado, mas acho que vocé respondeu certinho. Seriam as caracteristicas do publico-alvo.
Vocé comentou que é a galera jovem e tudo mais, essa galera nessa transicdo de rebeldia
pra trocar e tudo mais. E ai, o que diferencia esse publico de outros publicos, no caso? Por
exemplo, de outros publicos no sentido assim, o que diferencia o publico da FH, que é uma
streetwear, pra um publico... Ah, ndo sei, pra uma moda talvez mais social, mais casual,
coisa do tipo assim.

ENTREVISTADO:

Cara, eu acredito que a ideia de buscar algo novo, de estar nesse processo, companhias,
pessoas, grupos que se unem, mas nao consigo destacar realmente, sabe? Qual que seria a
diferenca desse publico? Mas acredito que a convivéncia, as pessoas que andam, um
processo mais de buscar uma liberdade, de se vestir da forma, sair do padrao, sabe? Se
vestir da forma como realmente acredita que, pé, € legal assim, me sinto bem, vou botar,
vou usar. Ndo aquele, ah, ndo, é legal, acho legal, mas... Ndo vou usar porque as pessoas
que andam comigo ndo usam, ou porque minha familia acredita que n&o & legal. E o pessoal
pra frente, sabe? Que ta afim de mudar, ta afim de se arriscar.

ENTREVISTADOR:

Beleza. Bom, agora a gente vai entrar entdo nas perguntas aqui em relagéo... Ai meu Deus
do céu, vou ter que cortar isso aqui depois. Alexa! Siléncio. Ai... Tocar um despertador, que
odio. T4, vamos embora. Voltando, entdo a gente vai entrar aqui nas perguntas relacionadas
a estratégia de insergédo de marcas em novos mercados. Quais estratégias foram adotadas
para consolidar a presenca da FH no mercado brasileiro? Sempre que eu for falar brasileiro,
€ brasileiro e regional, principalmente.

ENTREVISTADO:

Cara, primeiramente a gente buscou fazer eventos de langamento. Foi um ponto que eu
acredito que fez a galera ter na cabeca, até porque convida bastante pessoas, as pessoas
vao |3, tiram foto, marcam, e assim vai divulgando pra todo mundo. Alguns influencers,
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algumas pessoas que conseguem ter um alcance maior e conseguem divulgar dessa forma,
Reels, acredito. Meu perfil do FH tem muito mais reels, videos, do que fotos. Acredito que a
galera gosta mais de ver a peca no corpo, em movimento, fazendo algo, do que ela
simplesmente parada ali. Foi uma das estratégias. Trafego pago, tentei, ja fiz bastante, ainda
fago, mas hoje eu fago num outro nivel, ndo fago mais a nivel de Instagram, eu fagco mais a
nivel de Google, justamente para o acesso ao site. Porque com o passar do tempo eu
entendi que faz mais sentido para FH hoje nesse sentido. Mas vincular pessoas a isso,
conseguir ter esse marketing de boca a boca que se chama, as pessoas chegarem e
falarem para o outro, FH é legal, é do meu parceiro, do meu amigo aqui e tal, do Vinicius e
tal. Buscando ter sempre uma histéria por tras de cada colegdo, ndo simplesmente vou
largar umas camisetas. Eu acho que isso faz uma diferenga gigantesca. Sempre dar um
nome para a colec¢do, apresentar ela, dar uma histéria. Esse foi um dos pontos que faz as
pessoas se identificarem, faz as pessoas entenderem, mostrar processos de como
aconteceram as coisas também nos ajudaram, nos ajudou bastante a cativar esse publico e
vincular essa galera. Acredito que isso.

ENTREVISTADOR:
Beleza. Como que a FH se utiliza parcerias e collabs com outras marcas ou influenciadores
para ampliar o alcance do mercado?

ENTREVISTADO:

A gente ja utilizou parcerias e collabs, parcerias, na verdade, com artistas fazendo
estampas. E a gente ajuda, ajuda ndo, ajuda na divulgacéo do artista. E querendo ou néo, é
6timo pra marca também, né? Até porque é uma pessoa que a gente sabe o que ta fazendo,
tem um talento, tem um dom ali, tem que ser utilizado. Através de influencer a gente ja fez
alguma coisa, mas é uma parada que é dificil, sabe? Tu ter uma parceria assim com um
influencer porque As vezes, normalmente, a FH hoje tem o potencial de conseguir
micro-influencers, e esses micro-influencers nao tém a nogao as vezes real do trabalho que
eles fazem, do alcance que eles tém, do que eles conseguem entender, € ndo tém nocgao de
monetizagdo também, porque estdo iniciando no trabalho, isso € dificil, as vezes essa troca
€ complicada, mas ja fizemos, ja tentamos. Ainda pensamos, mas € uma coisa que tem que
ser pensada bem direitinho, conversada bem. Ja tivemos algumas, mas € algo que tem que
ser pensado direitinho.

ENTREVISTADOR:
PERGUNTA 8
Qual é o papel do e-commerce e das redes sociais nessa expansao e consolidacdo da FH?

ENTREVISTADO:

O e-commerce é essencial, é o lugar onde tu vai manter tua marca viva, na verdade. Onde a
FH permanece viva através do e-commerce. Antigamente, eu tinha muito uma visao de, pd,
eu preciso... € ndo que nao tenha, tem que ser feito isso. Eu preciso estar nas redes sociais,
eu preciso estar nas redes sociais, eu preciso estar nas redes sociais, s6 que nas redes
sociais as pessoas olhavam Viam, elogiavam, mas ndao monetizava aquilo pra mim, sabe?
N&o entrava dinheiro. E é o que sustenta a minha marca hoje. Nao sejamos hipocritas, né?
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ENTREVISTADO:

E, o que sustenta a marca é tu vender a tua peca, tu conseguir alcancar um publico. E a
partir do momento que eu comecei a girar a chave, em vez de fazer um marketing, algo
nesse sentido, s6 mostrando pecas, s6 nao sei o0 que, tentando utilizar, comecei a tentar
utilizar algumas palavras que fagam com que as pessoas queiram entrar até o site, queiram
ir até o site e la converter em venda, sabe? O que é dificil, porque é uma porcentagem... 1%,
2% das pessoas que olham o site compram alguma peca. Nao sei exatamente esse numero,
mas é algo pequeno. Mas sim, é essencial. Hoje eu dou muito mais atengéo e nao sei se
isso & certo ou errado, € o que eu faco. Mas dou mais atengdo para o e-commerce,
justamente, tento fazer com que as pessoas vao direto para la do que outra coisa.

ENTREVISTADOR:

Sim. Beleza. Quais fatores vocé considera mais importantes ao desenvolver as estratégias
para introduzir a marca ou marcas em novos mercados? Como, por exemplo, como que foi
no caso? Quais os fatores que vocé considerou importantes ao desenvolver essas
estratégias para introduzir a FH no mercado?

ENTREVISTADO:

Primeiro, pecas unicas. Pecga que nao € tradicional, ndo é convencional. Na primeira colegao
eu pensei em tecido como algo diferencial e deu certo. Foi algo que me trouxe um retorno
legal. Histéria, ter um contexto por tras daquilo. Entender que... que tu precisa atingir o
publico que tu acredita que vai comprar tua peca, sabe? Fazer algo que chame a atengao,
tipo, ndo que ndo usem, mas ndo é o meu publico-alvo, mas chame a aten¢ao de um idoso
ou chame a atencdo de uma crianga, tentar focar naquilo que tu quer teu publico-alvo
realmente. E... Acredito que isso também.

ENTREVISTADOR:

Beleza. T4, deixa eu ver aqui, acho que algumas que... Bom, uma delas aqui é, quais as
principais dificuldades que vocé encontrou para inserir sua marca no mercado atual? Seria a
questdo do mercado com as outras marcas ja muito elevadas, competigdo vai competir com
algumas marcas muito grandes, né?

ENTREVISTADO:
E, a dificuldade na competicdo com elas, né cara? E uma coisa... surreal o investimento que
algumas marcas grandes tém comparado com o que a FH consegue ter hoje.

ENTREVISTADOR:

Sim, entdo uma das dificuldades acho que ja esta respondendo ser essa questdo mesmo do
mercado competitivo contra essas marcas ja muito elevadas. Deixa eu ver a outra aqui. Ah,
ta. A primeira pergunta vocé ja me respondeu, que era quais estratégias que a FH utilizou
para se inserir no mercado de streetwear, mas dessas estratégias que vocés escolheram e
aplicaram, qual dessas vocé analisa como as mais assertivas? Assim, ah, dessas aqui e
essas aqui sdo as que realmente foram as que mais deram certo.
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ENTREVISTADO:

Cara, eu acho que identificacgdo com o publico. Aquilo que eu comentei que fez muito
sentido pra FH e que eu consegui ter aquele publico fiel é realmente um contexto e uma
histéria por tras da colecao, sabe? Nao justamente jogar algo la, mas fazer parte da minha
vida aquilo que ta la. Como, por exemplo, a primeira cole¢do, 0 nome dela era Inclusdo. E o
nome dela era Inclusao, eu fiz um desfile onde Diversas pessoas com deficiéncia desfilaram,
diversas pessoas de diversos géneros desfilaram, diversas pessoas de diversas opgoes
sexuais desfilaram. Entao, tipo, a questao ali era realmente incluir todo mundo pra dentro do
streetwear através da FH. Dai a segunda colecdo, o nome foi Filosofia, onde eu trouxe pro
publico uma coisa que mudou minha vida, que € a leitura. Tentei passar pra eles um pouco
da importéncia disso, trouxe alguns filésofos importantes na historia da humanidade, entédo
acredito que essa identificacdo que a galera teve com o FH, através da histéria e do
contexto de cada colegéo, foi o ponto, o dpice, assim, até hoje. na marca.

ENTREVISTADOR:

Beleza. Sem querer vocé acabou me respondendo as proximas trés perguntas, entao eu vou
te perguntar s6 para ver se ja seria essa resposta que tu deu, t4? Qual a importancia de
campanhas de marketing focadas em langamentos, coisas do tipo, com questdes sociais e
culturais para o publico do streetwear?

ENTREVISTADO:

Essencial, né mano? E extremamente importante. Eu acho que ndo sé as estratégias de
marketing, mas como tu comentar, achei sobre a influéncia social, & algo que... é crucial,
entendeu? E crucial pro ser humano, é crucial pra tua marca, é crucial pras pessoas que
veem, que veem de fora o que ta acontecendo, perceber que, pd, elas podem ta ajudando
alguma outra pessoa comprando pela tua marca, entende? Isso € uma coisa legal também,
tipo, no primeiro... Na primeira cole¢do, eu tinha prometido que eu ia fazer um evento de Dia
das Criangas para as pessoas com deficiéncia com uma porcentagem do que eu arrecadei
com a colegédo Inclusdo. Agora, na outra, eu distribui livros hum evento que teve aqui em
Caxias. para pessoas de uma comunidade carente, que foi o que eu tinha prometido
também, distribuir o conhecimento, distribuir a leitura para essas pessoas. Entdo, é de
extrema importancia. E como eu disse anteriormente, a pessoa olhar para a tua marca e
pensar assim, pd, meu, eu vou comprar da FH porque eu sei que ele vai reverter essa grana
ou vai pensar em ajudar alguma outra sociedade, alguma outra coisa. E a gente precisa
pensar nesse tipo de estratégia Porque pelo que ja foi falado e o que eu acredito, € dificil tu
bater de frente de outras formas com outras marcas. As pessoas que estdo aqui perto
precisam ver que realmente tem alguma coisa diferente ali.

ENTREVISTADOR:

Beleza. Mano, entdo pra fechar, essa pergunta eu montei agora enquanto vocé falava que
eu pensei a respeito. Em relagdo a conexdo emocional e a conexao que vocé cria com 0s
clientes, né? Pra dar essa relacdo do cliente com a FH. Vocé analisa que o publico que
consome ndo somente FH, mas o streetwear em modo geral, ta? Ele é um publico que, pra



84

ele, é importante a marca estar envolvida com essas questdes culturais, sociais,
sustentabilidade. Vocé enxerga que, por exemplo, se a FH ndo se posicionasse a respeito
de sustentabilidade com essas questdes culturais, sociais, agregasse esse publico que
muitas vezes é uma minoria na sociedade, Se ela nao fizesse isso, ela teria o0 mesmo
resultado ou vocé enxerga que nao?

ENTREVISTADO:

Cara, a FH com certeza nao teria o mesmo resultado se ndo tivesse esse olhar e esse
pensamento pra outras questdes. Tanto sustentavel, como tu falou, social, entre outros
tantos. Mas nao teria. Ndo sei te falar sobre o mercado inteiro, streetwear, mercado
nacional, streetwear, se as marcas percebem essa diferenga, mas eu com certeza vejo que
a FH tem muito disso, sabe? Até uma coisa que aconteceu, cara, eu tinha uma intencéo de
atingir um publico especifico, que era o publico masculino, né? No inicio, quando eu criei a
marca. Mas hoje, as maiores consumidoras da FH sdo mulheres, é o publico feminino.
Entao, acredito que sim, porque no desfile eu botei meninas desfilar, eu botei... pessoas com
opcgoes sexuais diferentes para desfilar, entdo isso influenciou. E, com certeza, a FH, sem
sombra de duvidas, ndo teria 0 mesmo alcance, 0 mesmo impacto, se nao tivesse esse
olhar para essas questoes.

ENTREVISTADO:

Beleza. Franco, a da entrevista era isso. Essas perguntas, ta tudo registrado. Teria mais
duas, mas ja foram respondidas no decorrer aqui do nosso papo. E é isso. Deixa eu sé
pausar aqui a gravacao.
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INTRODUCAO

Para a realizagao deste projeto de pesquisa, buscou-se momentos e
sensacgdes que fizeram e fazem parte da vida de jovens nascidos na década
de 90. O gosto pela originalidade e identificagao unica, sdo escolhas que cada

um se difere por diversos motivos.

Pode-se dizer que ocorre o surgimento de um estilo ou mesmo a moda,
exemplificando as vestimentas utilizadas pelo apresentador Mion no Programa
Caldeirao na TV Globo, ao usar bermuda com chinelo e outros, tornando-se

uma combinacao estranha, diferente, mas estilosa.

Figura 1 — Moda streetwear

Fonte:
https://www.correiobraziliense.com.br/diversao-e-arte/2022/02/4983198-marcos-mion-usa-c
hinelo-de-rs-8-m il-para-apresentar-caldeirao-e-surpreende.htmi

Acompanhar a evolugdo da moda néo é tao facil como pode-se pensar,
€ interessante e se faz necessario a compreensao das ferramentas utilizadas
para o sucesso do produto, ou seja, de todo processo desde a compra do
tecido até a venda efetiva. Sao varias inquietacdes para
criacao e protegao de sua marca, e as estratégias utilizadas para o sucesso,

podendo utilizar o marketing direcionado a moda streetwear. Alguns escolhem
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pelo estilo musical e pelas roupas com maior énfase na moda do streetwear.

O surgimento da moda streetwear, considerada moda urbana ocorreu
devido ao punk, grunge, skateboarding, reggae, hip hop, hardcore,
cultura Club, grafite, dentre outros movimentos artisticos e culturais
(Calzas, 2010)

Figura 2 - Moda streetwear

Fonte: https://www.bbc.com/portuguese/vert-cul-47297361

A figura 2, retrata o estilo utilizado pelos jovens, uma breve analise,
nota-se que usam bonés que pertencem a cultura dos rappers e dos skatistas,
com camisa, camisetas grandes com os ténis de solado reto. O preto e os
spikes sdo marcas registradas dos punks. Ainda, as organizagdes tém a
preocupagao com a marca de seus produtos, ou seja, registra-la, protegé-la,

reduzindo a probabilidade de contratempos futuros com a concorréncia.

A marca é considerada uma estratégia importante para as
organizacbes fazendo parte dos ativos estratégicos, refletindo no
comportamento do consumidor. (Albert et al., 2013). Também, a literatura
aborda o Brand Equity, traduzindo € o Valor da Marca, pode-se compreender
que € um conjunto de percepgdes, conhecimentos e comportamento pelos

clientes, demonstrando o interesse do deste em comprar certo produto (
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Tiwari,2010)

Marketing é essencial para todas as organizagbes, pequenas, médias
e grandes. Para Cobra (1992) Marketing € compreender as necessidades dos
consumidores e, para isso, € necessario que os setores de
producéo,finangas,vendas, recursos humanos estejam todos conectados.
Entdo, pode-se dizer que marketing ndo é s6 vender seus produtos, € muito
mais, o envolvimento de todos os setores com o propdsito de atuar da melhor
forma possivel, prover estratégias para compreender os consumidores e

fornecer o que eles buscam.

Ainda Cobra (1992, p. 35):

O papel do marketing ndo é somente identificar
necessidades nao satisfeitas, de forma a colocar no
mercado produtos ou servigos que, ao mesmo tempo,
proporcionem satisfagdo dos consumidores, gerem
resultados auspiciosos aos acionistas e ajudem a melhorar a
qualidade de

vida das pessoas e da comunidade em geral.

Ainda, €& importante mencionar um dos principais pensadores de
marketing Kotler (2000, p. 27) que defende o “marketing como um processo
social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e

desejam através da criagéo, oferta e troca de produtos de valor com outros”.

Para o trabalho monografico futuro pretende-se pesquisar sobre os
temas referenciados acima e responder a questdo norteadora: Quais as
estratégias utilizadas pelas marcas da moda streetwear para

desenvolvimento do seu Branding Equity?
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1.1 - PROCESSO DE DESCOBERTA

Para a realizagao deste projeto de pesquisa, busquei certos momentos
e sensagdes que fizeram e fazem parte da minha vida até o presente
momento. Sempre gostei de originalidade e identificacdo unica, onde cada um
se difere por diversos motivos. No meu caso, sempre foi pelo estilo musical e
pelas roupas, mais especificamente, a moda do streetwear. Desde crianga eu
sempre gostei da cultura do Hip Hop e do estilo mais largado e urbano. No
entanto, era uma paixado um pouco ofuscada, ja que até os meus 12 anos meu
pai sempre me dava de presente roupas que fugiam do meu estilo, como por
exemplo, camiseta polo (de gola) e sapaténis (algo que até hoje eu nao

gosto).

Foi ali, nos meus 12 anos que eu falei pela primeira vez ao meu pai,
que eu nao gostava daquele estilo de roupa, e que eu era totalmente diferente
dele no que se diz respeito ao estilo de se vestir. Desde entdo, consegui
encontrar um modo de me expressar € me identificar. Ainda assim, nao foi
apenas o streetwear que me deu esta sensacao, afinal, esse estilo ndo vem

apenas do vestuario, mas também da cultura do Hip Hop (género musical).

Na musica, a personalidade que me despertou essa paixdo de forma
mais exacerbada possivel, foi o Alexandre Magno Abrado, o famoso Marginal
Alado - Chorao, vocalista da banda de Rock e Hip Hop Charlie Brown Jr. Se
puxarmos na memoria de quem viveu esta época, € facil de lembrar as
bermudas gigantescas e camisetas o triplo do tamanho que o Chorao utilizava
em seus shows, e tudo isso sempre acompanhado de seu skate, um esporte
de pura identificacdo com a moda streetwear.

Aos 22 anos de idade, comecei a me conhecer melhor, e me vestir de
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tal forma que acabei criando o meu proprio estilo, misturando o streetwear
com outras tendéncias, mas sempre com ele em primeiro plano. Neste
momento, me apaixonei ainda mais pela moda e comecei a acompanhar mais
as marcas e o mundo fashion, desde de marcas mais basicas e “baratas”, até

as marcas de luxo.

Por fim, juntei minha paixao pela moda, juntamente com a comunicagao
e Publicidade, que despertou o interesse para a pesquisa sobre Marketing de

Moda, Marca e Criagao de valor.
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1.1- PALAVRAS CHAVE

Palavras Chaves: branding, brand equity, empreendedorismo,

estratégia, marketing, mercado de moda e streetwear
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2-TEMA

Marcas e a busca da diferenciacdo dentro do universo de streetwear

2.1Delimitagao do tema

Estudo de marcas nacionais no universo streetwear e suas estratégias

para o crescimento do seu valor de marca no mercado.
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3 - JUSTIFICATIVA

O autor deste trabalho de pesquisa possui relagao direta com a moda e
com a comunicagdo que gira em torno deste setor. Relagdo que esta
desenvolvida por paixao, e por projetos empreendedores futuros.

O conceito de moda ou ser estiloso, sempre esteve presente em sua
vida, pois através disso identificou - se uma forma de se expressar e de se
identificar perante as pessoas que o rodeiam. Misturando estilos de roupas,
junto com as conexdes das musicas do Hip Hop, encontrou uma paixao pela
moda streetwear e pelo mercado gigantesco em que a moda esta inserida.

Para solidificar a decisdo deste projeto de pesquisa, primeiramente
houve a busca por mais informagbes a respeito de moda, e marketing. Tais
pesquisas foram encontradas em sites informativos do setor de moda, artigos
académicos (Scopus, Scielo e Google Académico), e livros. Durante esta
busca por mais informagdes do assunto, o autor conheceu o termo “Marketing
de Moda”, algo que despertou ainda mais interesse pelo assunto, definindo
desta forma o problema de pesquisa e dando inicio ao seu projeto, que ira
girar em torno das estratégias que consistem o marketing de moda, dentro do
desenvolvimento de Branding Equity, dentro o setor fashion.

Durante as pesquisas realizadas, o pesquisador verificou que de
acordo com a revista EXAME (2022) o mercado de moda no Brasil movimenta
cerca de R$ 229 bilhdes de reais, valor este, que representa o maior volume
de quantidade de pedidos realizados na internet, aproximadamente 15% de
tudo que é comprado dentro dos marketplaces.

Inconformado com a mesmice do setor de moda atual, e valores
exorbitantes, a busca pela originalidade, diferenciacao e identificacdo de cada
pessoa com a sua propria roupa, fez com que despertasse no autor deste
trabalho, o interesse empreendedor, ou seja, um projeto de futuramente criar a
sua propria marca no ramo da moda.

Desta forma, esta pesquisa se torna um objeto de estudo crucial para o
desenvolvimento deste projeto futuramente, pois na atual geragcdo do
Marketing 4.0, em transicionamento para o 5.0, se faz necessario, a pesquisa

e a compreensao das estratégias que as grandes marcas de moda nacionais
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desenvolvem para o crescimento e fortalecimento de marca dentro do

mercado atual.

4 - QUESTAO NORTEADORA

Quais as estratégias utilizadas pelas marcas da moda streetwear para
desenvolvimento do seu Branding Equity?
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5- OBJETIVOS

5.10bjetivo geral

Verificar as estratégias de marcas streetwear no mercado de moda
nacional, na busca da diferenciagao sob a perspectiva do conceito de

Branding Equity.

5.20bjetivos especificos

|.  Investigar o atual mercado de moda no Brasil, vinculado ao Marketing
digital e ao empreendedorismo dentro da moda StreetWear.

.  Entender a moda como forma de expressao e identificacdo para o
publico jovem.

lll.  Identificar e analisar o desenvolvimento de Branding de uma marca.

IV.  Verificar o vinculo forte entre MARCA X CLIENTE através do Branding.

V.  Discorrer o papel da comunicag¢ao dentro do contexto de moda
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6 - METODOLOGIA
6.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

De acordo com Pimentel (2020), a metodologia trata-se de um conjunto
de normas e procedimentos para a realizacdo de uma pesquisa, € o estudo
dos métodos e técnicas a serem seguidas. Conforme MALHOTRA (2012),
toda pesquisa deve ter como base uma teoria que fundamenta o ponto de

partida para investigagcdo bem-sucedida do problema.

Quanto aos objetivos, este estudo caracteriza-se como uma pesquisa
descritiva e exploratoria. De acordo com Gil (2019, p. 26), as pesquisas
descritivas tém por objetivo descrever caracteristicas de determinado
fendbmeno ou o estabelecimento de relagbes entre variaveis. Na pesquisa
exploratoria, o objetivo € proporcionar maior entendimento do assunto
tornando-o mais claro e compreensivel. Assim, busca responder os seguintes

objetivos especificos:

I.  Investigar o atual mercado de moda no Brasil, vinculado ao Marketing
digital e ao empreendedorismo dentro da moda streetwear.

.  Entender a moda como forma de expressao e identificacdo para o
publico jovem.

[ll.  Identificar e analisar o desenvolvimento de Branding de uma marca.
IV.  Verificar o vinculo forte entre MARCA X CLIENTE através do Branding.

V.  Discorrer o papel da comunicagao dentro do contexto de moda.

Quanto a forma de abordagem do problema, a pesquisa é classificada
como qualitativa e quantitativa. Gerhardt e Sliveira (2009), apontam que a
pesquisa qualitativa se baseia no aprofundamento da compreensao de um
grupo de participantes, enquanto que a pesquisa quantitativa se preocupa
com a representatividade numérica, de forma que os resultados podem ser

quantificados
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6.2COLETA DE DADOS

O procedimento sera realizado em duas etapas: A primeira etapa sera
operacionalizada através de uma entrevista, de natureza qualitativa, com
gestores/encarregados das empresas de moda. A entrevista sera realizada de
forma presencial ou pelo meet através de um roteiro de entrevistas com
aproximadamente 10 (dez) questdes dissertativas. Na segunda , ou seja, a
quantitativa, sera aplicado aos consumidores, um questionario do tipo survey,
com a finalidade de obter informagdes especificas sobre Marca, branding,

moda, streetwear, estratégias, e marketing.

O questionario sera criado de acordo com a literatura existente e sera
aplicado através da plataforma Google Forms e também enviado, aos
respondentes, por meio do aplicativo WhatsApp., aos respondentes
consumidores em Caxias do Sul e das cidades da Serra Gaucha, a pesquisa

tera inicio em maio/2024.

O processo de amostragem sera nao probabilistica, por conveniéncia.
A amostra sera formada por 100 respondentes (Triola, 1999), conforme o
calculo amostral feito seguindo as férmulas,estatisticas para um nivel de

significancia de 5% e um erro de amostragem (Triola, 1999).
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6.3 TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados coletados serdo tratados da seguinte forma: a parte
qualitativa da pesquisa sera tratada através da analise de conteudo (Franco,

2020) e quantidade através de estatistica descritiva.



7 - REVISAO BIBLIOGRAFICA
7.1 ORIGEM DO VESTUARIO

Antes de entender a moda nos tempos atuais, € necessario
compreender a origem da conexdao entre vestuario e a humanidade.
Inicialmente entende-se que a requisicdo de criar vestimentas estava
diretamente relacionada a sobrevivéncia e a necessidade do ser humano de

esconder a nudez e de se proteger do frio extremo.

Em uma reportagem realizada pela CNN em Julho de 2021, a respeito
de uma expedigao de arqueodlogos realizada em uma caverna no Marrocos em
2009, onde pesquisadores afirmam ter encontrado 62 ferramentas de ossos
utilizadas no processo de costura, e alisamento da pele de animais, com o
intuito de criar as primeiras pecas de roupas da histéria. Esta descoberta
possibilitou uma das primeiras evidéncias da criacdo de vestimentas no
registro da histéria da evolugdo humana, de acordo com os arqueologos, as

ferramentas encontradas tém entre 90.000 e 120.000 anos.

Segundo Hallet (2009), nao era esperado encontrar tais registros sobre
estas ferramentas, pois o projeto de busca inicialmente se tratava do estudo
dos ossos dos animais, para reconstruir a dieta humana. No entanto, Hallet
(2009), afirmou que enquanto realizavam as escavagdes, notou que haviam
ossos de animais com formatos diferentes que nao condizem com o estado de
degradacéao natural. “E quando eu estava passando por eles — havia cerca de
12.000 ossos de animais — comecei a notar esses 0ssos que tinham uma
forma muito diferente. Ndo era uma forma natural. E eles tinham brilho e
estrias (ranhuras ou arranhdes)’, disse Hallett, uma cientista de pés-doutorado
no Instituto Pan-Africano do Instituto Max Planck para a Ciéncia da Historia
Humana Grupo de Pesquisa em Evolugdo. Algo totalmente diferente de ossos
que sao descartados apos o consumo de um animal como alimento, pois,
quando os ossos sao utilizados regularmente por m&os humanas, eles

ganham brilho e polimento.

Apesar da descoberta, é dificil afirmar quando exatamente o uso de
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roupas comecou. No entanto, estima-se que os primeiros seres humanos,
como o0s neandertais, que viviam em temperaturas mais baixas (muito antes
do surgimento dos Homo Sapiens), tinham roupas para se proteger do frio
extremo, mas ndo ha evidéncias concretas a respeito disso. Apesar disso,
estudos genéticos realizados com piolhos, apontam que os humanos ja
utilizavam roupas antes das grandes migracdes para fora da Africa. Ja que os
piolhos presentes em roupas, divergem dos seus ancestrais encontrados na
cabeca humana pelo menos 83 mil anos atras, e possivelmente ja em 170 mil
anos atras. As ferramentas descobertas na caverna Contrebandiers, na costa
do Marrocos, tinham forma de espatula, e eram utilizadas para remover o
couro dos animais. Outra indicacdo a respeito destas ferramentas, é que
mesmo sendo feitas de forma primitiva a mais de 100 mil anos atras,
utilizando de ossos, elas ainda sdo muito semelhantes as usadas por

trabalhadores de couro atualmente, Hallet (2009).

O ponto intrigante € que com o uso das roupas, o seu limite de vida
aumentou, pois as mortes por hipotermia reduziram drasticamente. No
entanto, com o fim do periodo glacial, e as temperaturas mais amenas, os
seres humanos comecgaram a usar roupas mais leves, ainda assim, com o
derretimento das camadas de gelo, o ambiente se tornou mais umido, dando
inicio ao Periodo Quaternario, que se estabelece até os dias de hoje, Hallet
(2009).

Sendo assim, o clima de 120 mil anos atras teria sido ameno, da
mesma forma que é hoje, o que levanta a possibilidade de que as primeiras
produgdes das roupas dos seres humanos, serviram nao apenas para a sua
protecdo, mas também para o seu requinte. Desta forma, Hallet (2009)
questionou: “Nao ha realmente temperaturas extremas ou condigdes
climaticas extremas la no passado ou hoje. Isso me faz pensar se as roupas

eram estritamente utilitarias ou simbdlicas ou um pouco dos dois?”
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7.2 RENASCIMENTO: O SURGIMENTO DA MODA

O Renascimento foi um periodo marcado por grandes acontecimentos
na historia, sendo um deles, o destaque na moda, sendo o periodo onde
homens e mulheres se atentaram a utilizar roupas que evidenciam
caracteristicas dos seus corpos. Para as mulheres, essas caracteristicas
davam-se o visual de um “corpo violao”, salientando a cintura fina das
mulheres, e evidenciando o quadril mais aberto. Conceito que deu origem a
criacdo do corpete. Ja para os homens, o interesse era o destaque em seus
ombros, onde os trajes confeccionados eram fabricados de tal maneira que

destacavam-se ombros mais largos.

Como colocado anteriormente no trecho sobre a histéria do vestuario,
nao se compreendia até o0 momento daquela época, se realmente o intuito das
roupas eram apenas para a sobrevivéncia, ja que em relacéo as temperaturas,
elas eram amenas, assim como hoje em dia. Entdo, existia a possibilidade de
que além da sobrevivéncia, as roupas também poderiam destacar o status de
guem as usava. Se antes era uma possibilidade, na ldade Média isso se
concretizou de forma definitiva. A palavra moda, significa costume, e provém
do latim modus. Por se tratar de algo para definir costumes, as poucas
variagdes de vestimentas que existiam na época, surgiram com a proposta de
diferenciar as classes sociais. Os nobres, por exemplo, aplicaram leis onde
era restrito o uso de certas cores e tecidos na confecgdo de roupas, sendo
essas opgdes exclusivas da nobreza. Por outro lado, com o passar do tempo,
a burguesia que era rica, mas nao participava da nobreza, comegou a imitar
os trajes da classe acima, o que acarretou em um aumento da méao de obra e
producao de trabalho textil aos costureiros, o que fez com que os costureiros
comecgassem a confeccionar estilos diferentes para os nobres e burgueses,

voltando a caracterizacao de cada classe.

No decorrer deste periodo, devido as mudancgas na industria téxtil, até
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0s mais pobres puderam adquirir roupas melhores. Ainda assim, mesmo com
a facilidade das confeccbes, as mulheres ainda eram privadas de tal
modernidade, e consequentemente, faziam-se necessarias roupas sob
medida. Tal dificuldade fez com que o inicio de um novo processo téxtil fosse

criado, a alta costura.

7.3MARKETING

7

Para compreender o Marketing, € necessario observar a sua relagao
com o comportamento humano, e suas necessidades. De acordo com o livro
Motivacédo e Personalidade do psicélogo norte americano Maslow (1954),
cada individuo possui necessidades, que sado determinantes, para que ele
atinja suas satisfacbes pessoais e/ou profissionais. Segundo o seu estudo da
PirAmide de Maslow, a divisdo dos niveis de necessidades é formada por
cinco processos, ordenados verticalmente de forma ascendente.
Primeiramente, as necessidades fisioldgicas, seguindo sucessivamente as
necessidades de seguranga, amor/relacionamento, estima e realizagao

pessoal.

Piramide de Maslow

. Realizagdo pessoal: Criatividade,
1 :
’ﬁ talento, desenvolvimento pessoal.

Estima: Reconhecimento, status,
autoestima.

Social: Amor, amizade, familia,
comunidade.

Seguranga: Seguranga fisica, de
@ saude, de familia.

@ meetime

Fisiologia: Comida, agua, abrigo,
descanso.

Figura 3 - Piramide de Maslow

Através desta pesquisa, Maslow (1954), identificou que o
comportamento do ser humano é movido pelas suas necessidades, e a partir
do momento em que uma delas é atingida com sucesso, 0 proximo objetivo é

atingir o nivel acima, e assim, progressivamente. No entanto, quando o
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individuo atinge o ultimo nivel da piramide, nivel este, que esta relacionado as
conquistas pessoais . Nao ha mais niveis acima, desta forma, o préprio sujeito
ira criar novas etapas, para que atinja suas necessidades que criou, e

satisfaga seus desejos.

Pode-se observar que a Piramide de Maslow esta diretamente
relacionada com o Marketing, no entanto, como pode ser analisado, tais
necessidades nao possuem um final especifico, desta forma, o Marketing atua
através de estratégias exclusivas, se atualizando e inovando-se, na busca de
destacar um diferencial competitivo diante dos concorrentes de determinada
empresa / marca. Desta forma, analisando cada situagdo que envolve o
comportamento dos consumidores, de tal forma que desenvolva-se a
fidelizagcdo de seus clientes, uma melhor conversao de vendas, assim como o

crescimento de valor.

Vale ressaltar, que a area do marketing, ja passou por trés estagios
durante o processo da evolugdo humana, atualmente nés nos encontramos no
quarto estagio, o Marketing 4.0. De acordo com Kotler (2017), o atual
momento do marketing, pode ser considerado um momento de evolugao

dentro da area. Seria uma jungao do marketing tradicional, com o digital.

Sabe-se que no momento em que o Marketing 3.0 surgiu, os blogs e
redes sociais reinavam, ndo que hoje nao sejam os principais meios de
comunicagdo, mas na época em que surgiram, o ser humano se encontrava
no inicio desta nova era. Anteriormente, com o seu foco na experiéncia do
consumidor, e na relagao CLIENTE X MARCA.

Agora o Marketing 4.0 sofreu uma expansao dos conceitos antigos com
os atuais. Devido a expansdo e aumento de informacgdes, o desafio é
equilibrar o tradicional com o moderno. Vale lembrar que o Consumidor 4.0
também se encontra na mesma situagao do que o setor de marketing, ja que
evoluiu junto com a area, devido as evolugdes tecnologicas que avangaram
em grande escala. Hoje, este consumidor sabe muito bem o que deseja, e
simplesmente ter um valor “barato” ndo é o suficiente para efetuar tal compra.

E um consumidor mais criterioso, que sabe o que quer, o que deseja e o que
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nao aceitara de determinada marca/empresa, ja que também possui as
informagdes na palma da méao, tendo tanto poder quanto o setor de Marketing

e comunicagoes..

Portanto, é necessario que o estudo e as estratégias de marketing
sejam analisadas com extrema atengao, para que ainda seja possivel, atingir
as necessidades do ser humano, da mesma forma que explicou Maslow
(1954). Visto que, o atual cenario dos consumidores, mostra que além do
preco, e do produto, o cliente também faz questdo de participar da experiéncia

da jornada de compra.
7.3.1MARKETING DE MODA

EBAC (2023), informa que o Marketing de moda, também conhecido
como Mercadologia da moda, sdo estratégias utilizadas com objetivo de
promover o valor de um produto ou valor de uma marca, com o propdosito de

aumentar suas vendas.

De acordo com uma matéria publicada pela EMPREENDES/A realizada
em Julho de 2023, o mercado da moda continua em alta, faturando mais de
R$150 bilhdes, isso em 2022. Tais numeros sdo decorrentes de estratégias de
marketing vinculadas a moda. Estas taticas podem variar de acordo com cada

marca, e com o propoésito de cada uma.

Sobre o marketing de moda, segundo Solomon (2016) a moda € uma
linguagem poderosa de expressao, um meio de comunicar emogodes e estados
de espirito. O marketing de moda deve ir além das tendéncias superficiais e
mergulhar na narrativa profunda por tras das roupas. Desta forma, se
aproximando cada vez mais dos seus consumidores. De acordo com um
informativo realizado pela UMOD (2021), ele representa um modelo
estratégico voltado para a industria fashion. Da mesma forma que em outros
tipos de marketing, sua principal missao é reforcar a reputagdo das marcas de

vestuario e acessorios perante o publico e a concorréncia.

Essa eficacia é alcancada por meio de um entendimento profundo das
necessidades e desejos dos consumidores. A pesquisa das demandas
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dos clientes é uma das principais areas de atuagao do marketing de
moda.

Em resumo, o marketing de moda emprega diversas técnicas para
identificar as preferéncias dos consumidores. Essas informagdes sao entao
utilizadas para direcionar os recursos da empresa para a produgao de itens
com maior potencial de conversdo em vendas.Consequentemente, o

marketing de moda desempenha um papel crucial para as empresas do setor.

Especificamente para os e-commerces, ele se revela fundamental para
evitar a fabricagcdo de produtos com baixo potencial de venda, mitigando
assim possiveis impactos negativos no negocio em face de concorrentes

robustos.
7.3.2BRANDING

O papel de Branding € uma importante estratégia para criar
diferenciagdo, como desenvolver a preferéncia por produto ou servigco na
mente do cliente (Knox & Bickerton, 2003).

E ratificada por Kotler e Keller (2006), que o branding tende a favorecer
um produto ou servigo decorrente da marca objetivando criar estratégias para
possuir diferenciagdo entre marcas, sendo protagonista ao influenciar na

mente do consumidor no momento da compra de produto ou processo.

Lima (2008, p. 33) menciona que o branding busca “estabelecer as
imagens, percepgcdes e associagdes pelas quais o consumidor se relaciona
com uma determinada marca, além de administralas através de todos os

pontos de contato experienciados por seus publicos.

Do ponto de vista de Souza (2019) , o branding é visto como ativo das
organizagcbes em meados de 1980, com crescimento do valor econdmico, e
também, busca desenvolver as estratégias de negdcio nas empresas

objetivando melhores resultados a longo prazo.

Pode-se entender que Branding atua no gerenciamento da marca, é

que todas as organizagdes podem utilizar essa estratégia, tanto pequenas,
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meédias quanto grandes, em todos os setores e produtos, com objetivos de

crescimento desse ativo intangivel.



7.4 MARCA

A partir do século XIV, a marca era usada para garantir a qualidade e
procedéncia de um determinado produto; destaca-se as corporagdes de oficio

como identificadoras de marcas (Porto, 2011).

Peres (2014) ratifica que a origem da marca vem desde a antiguidade
da Grécia e Roma. Porém, vale ressaltar que a partir do século XIX inicia-se o
processo de destaque das marcas dentro das operagdes comerciais. Assim,
criando um novo modelo de negdcio fundamentado na marca por produtor, de
modo individualizado, associando-se a imagem da marca a um produto de boa
qualidade (Porto, 2011).

O processo de venda em alta escala gerou para o mercado
necessidade de diferenciagdo e aumento da competitividade das empresas; a
partir desses fatores, a marca surgiu como garantia de qualidade, exercendo
funcao primordial no patriménio das empresas (Navacinsk e Tarsitano, 2004).
Importante frisar que a academia da OMPI define marca como: “... € um sinal
que individualiza os produtos ou servigos de uma determinada empresa e os

distingue dos produtos ou servigos de seus concorrentes” (Ompi, 2015, p. 3).

O INPI afirma que marca é: “...um sinal aplicado a produtos e servicos,
cujas fungdes principais sao identificar a origem e distinguir produtos ou
servicos de outros idénticos, semelhantes ou afins de origem diversa” (INPI,
Disponivel em: 07/12/2023).

De acordo com Chaves e Carvalho (2013), a marca pode ser designada

pelo nome, simbolo, design, assinatura ou pela combinacéo de todos eles.

“A marca pode ser entendida como uma integracado de elementos, tais como
nome, simbolo e desenho, com o propdsito de identificar os bens ou servigos
de uma organizagéao, distinguindo-os da concorréncia” (Araujo e Filho, 2013,
p. 73).

Pires (2014) elenca varias caracteristicas de marca, como : a

singularidade de oferta de determinado produto e/ou servigo, o nivel de
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qualidade, a criagcdo de um ambiente de vantagem competitiva sustentavel, o
estimulo ao consumidor, a relevancia de determinado produto, a satisfagcao do
cliente, a variabilidade de atributos e ideias, criagdo de imagens positivas e
negativas para o cliente, a informagado que o grupo empresarial quer passar
sobre os valores da sua empresa, tocar na personalidade e sentimentos das
pessoas, a confiabilidade e também o seu carater infinito (a marca pode
transcender o produto). Ghandi et al (2012) acrescenta que ndo é somente
para formar e adicionar valor a empresa, sendo uma consequéncia de melhor
desempenho de todo processo. Pode-se afirmar que a marca representa a
esséncia de uma organizacao, sua identificacdo de valores e visdo com seus
diversos publicos” (Peres, 2014, p. 28). Ainda, Mazzoti e Broega (2012)
sustentam que a marca nasceu como meio de diferenciacao de um produto ou
bem, agregando valores que identificam uma pessoa ou grupo de pessoas
que a adquirem, logo assumindo a postura da procedéncia ou qualidade da

mesma.

Pode-se mencionar que a marca, € um diferenciador das
organizagbes/empresario, no momento que se consolida no mercado provoca
a neutralizacdo neutralizar os concorrentes e, em contrapartida, provoca
melhores resultados, aumentando a margem de lucro ao empresario contra

uma possivel concorréncia desleal (Pereira, 2007).
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CRONOGRAMA

Com o objetivo de organizar as fases de desenvolvimento deste
projeto de pesquisa, foi elaborado um quadro com o cronograma, de
acdes do semestre, de acordo com o prazo de apresentacao da defesa

do Trabalho de Concluséo de Curso, que ocorrera em 2024/2

M A M J J
A B A U U
R R I N L
Organizacao de matérias, revisao
T - ~ X X
bibliografica e introdugao
Escrever capitulo 2 X
Escrever capitulo 3 X
Escrever capitulo 4 X
Aplicacao da pesquisa e analise X X
Consideragoes finais X
Revisao da monografia e impressao X X
Preparagao para defesa - Slides X
Defesa da monografia X

Fonte: desenvolvido pelo autor
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