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RESUMO

Na contemporaneidade, a competitividade do mercado de bens materiais deixou de
ser apenas tecnoldgica, contemplando também valores simbdlicos. Neste ambiente,
com base no branding, se faz a gestdo estratégica dos valores imateriais para criar
personalidade em uma marca para que possa transmitir e entregar ao consumidor
uma experiéncia sensorial e emocional. Nesse contexto, as praticas da
sustentabilidade nas empresas tornam-se uma estratégia que possibilita novas
politicas de posicionamento e de estratégia em branding, que podem resultar em
vantagem competitiva frente a alta concorréncia. O objetivo desta pesquisa é
desenvolver um modelo de framework conceitual para organizar a gestao de marcas
de moda pré-sustentaveis. Destaca-se a relevancia desta pesquisa por considerar a
sustentabilidade uma oportunidade para novas estratégias em branding nas empresas
téxteis e de vestuario, visando o sucesso no ambito mercadolégico a medida que
chame a atengéo dos consumidores, tornando-os comprometidos e engajados com a
marca sustentavel. Classifica-se a pesquisa como sendo de natureza aplicada — do
ponto de vista do problema, qualitativa, e, em relagdo ao objetivo, descritiva —
desenvolvida como pesquisa de campo. Para a coleta de dados serao aplicados os
procedimentos metodoldgicos: (I) Pesquisa Bibliografica; (1) Entrevista com um roteiro
semiestruturado junto a empresaria da marca Aleccra Beachwear, localizada no
Municipio de Itajai (SC); (lll) Aplicacdo de questionarios a empresas catarinenses de
vestuario envolvidas com praticas e consumidores pré-sustentaveis. Destaca-se ao
fundamento tedrico: os significados e representagbes das marcas, atributos
emocionais e experiéncias, praticas e principios da gestédo de branding, dimensdes da
sustentabilidade, indicadores de pré-sustentabilidade, posicionamento de marcas de
moda acerca da pro-sustentabilidade. Este framework conceitual para guiar o
branding em empresas de vestuario pro-sustentaveis, baseado nos Indicadores Ethos,
propde um roteiro estruturado para integrar praticas sustentaveis em suas operagdes
diarias — desde a definicdo de metas de sustentabilidade e politicas ambientais, até
a promogao da responsabilidade social e inovagao tecnologica — visando minimizar
os impactos socioambientais resultantes das operagdes da empresa, contribuindo
para o desenvolvimento sustentavel, fortalecendo sua posicdo no mercado e atraindo

consumidores conscientes.



Palavras-chave: Branding. Brand equity. Marca. Téxteis/Vestuario. Sustentabilidade.



ABSTRACT

In contemporary times, the competitiveness of the material goods market is no longer
solely technological but also encompasses symbolic values. Within this environment,
based on branding, the strategic management of intangible values is employed to
create a brand personality that can convey and deliver a sensory and emotional
experience to the consumer. In this context, sustainability practices in companies
become a strategy that enables new positioning policies and branding strategies,
potentially resulting in a competitive advantage amid high competition. This research
aims to develop a conceptual framework model to organize the management of pro-
sustainable fashion brands. The relevance of this research lies in considering
sustainability as an opportunity for new branding strategies in textile and clothing
companies, aiming for market success by attracting and engaging consumers
committed to the sustainable brand. The research is classified as applied in nature,
qualitative in terms of the problem, and descriptive concerning the objective, being
developed as field research. For data collection, the following methodological
procedures will be applied: (I) Bibliographic Research; (ll) Interview with a semi-
structured script with the entrepreneur of the Aleccra Beachwear brand, located in
Itajai (SC); (Ill) Application of questionnaires to Santa Catarina clothing companies
involved in pro-sustainable practices and consumers. The theoretical basis includes:
the meanings and representations of brands, emotional attributes and experiences,
branding management practices and principles, sustainability dimensions, pro-
sustainability indicators, and the positioning of fashion brands concerning pro-
sustainability. This conceptual framework to guide branding in pro-sustainable clothing
companies, based on the Ethos Indicators, proposes a structured roadmap to integrate
sustainable practices into daily operations, from defining sustainability goals and
environmental policies to promoting social responsibility and technological innovation,
aiming to minimize the socio-environmental impacts of the company's operations while
strengthening its market position and attracting conscious consumers, thereby

contributing to sustainable development.

Keywords: Branding. Brand equity. Brand. Textiles/Apparel; Sustainability
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1 INTRODUCAO

A medida que a sustentabilidade se torna uma questio mais urgente para os
consumidores, as marcas de moda pré-sustentaveis, ou seja, empresas de vestudrio que utilizam
o tripé da sustentabilidade como ferramenta de gestdo, devem ser capazes de comunicar seus
processos e produtos aos clientes. Assim, devem concentrar esforgos para refletir os valores
desses consumidores integrando praticas pro-sustentaveis em seu modelo de negoécio e na
comunicag¢ao da marca.

Diante disso, o capitulo introdutorio apresenta o tema da dissertagdo, contextualiza o
problema de pesquisa, apresenta o objetivo geral, objetivos especificos, a justificativa indicando
sua relevancia, a metodologia utilizada e a estrutura do trabalho. Destaca-se que o tema esta
vinculado a linha de pesquisa “Design e Tecnologia” do Programa de Pos-Graduagao em Moda

da Universidade do Estado de Santa Catarina (PPGModa/Udesc).

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

O papel das marcas na contemporaneidade ultrapassou o ambito do consumo e se fez
presente em diversas areas da vida do individuo. O consumo ¢ uma pratica que caracteriza a
sociedade contemporanea e confere as marcas um papel fundamental. As marcas ndo sdo apenas
responsaveis pela criagdao e ressignificagdo de produtos, mas também sao um fendmeno do
consumo, que pode ser utilizado como suporte para a construcao do repertorio discursivo dos
individuos. Nesse sentido, as marcas sdo capazes de influenciar a forma como as pessoas se
expressam e se relacionam com o mundo, tornando-se um elemento importante na constru¢ao
da identidade individual e coletiva.

O consumo tornou-se onipresente em relagdo a outros comportamentos sociais, nao
apenas se faz presente no cotidiano das pessoas, como tende a permear cada vez mais niveis na
vida do individuo. As marcas, como fendmeno do consumo, além de terem ampliado sua
presenca nos espacos sociais, tornaram-se um fendmeno social em pouco mais de quatro
décadas, e devem ampliar de maneira ainda mais significativa sua presenca na vida das pessoas.

O consumo possibilita ao individuo adquirir um repertério simbdlico que o ajuda a
construir ¢ manter sua identidade e atividades no ambito coletivo. O comportamento de
consumo passa a refletir a identidade social do individuo, por meio de objetos que ajudam as

pessoas a moldar seu autoconceito e subjetividade. (Solomon, 2011; Miranda, 2008). Os
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consumidores ndo veem apenas produtos ou servigcos, veem o produto associado a marca,
moldados pelas experiéncias que eles tém com ela. O consumo ndo se limita a uma atividade
individual, sofre influéncias do meio social em que o individuo esta inserido. Nesse contexto,
as percepgoes importam: qual produto as pessoas acreditam ser o melhor € o mais apropriado?
Isso significa que as impressdes que os sujeitos possuem sobre as marcas podem elevar ou
diminuir significativamente os produtos tanto no campo mercadologico, quanto simbodlico
(Tybout; Calkins, 2006; Gobe, 2007; Olhats; Ceccato; Gomez, 2013; Silva; Feijo; Gomez,
2016; Dias e Perassi; Dias, 2016). Assim, fica evidente que o consumo se tornou uma atividade
que vai além da simples aquisi¢ao de produtos ou servicos, e que influencia e ¢ influenciado
pelo meio social em que esta inserida.

A industria da moda ¢ um dos setores econOmicos mais importantes do mundo,
responsavel por impulsionar uma parcela significativa da economia global. O setor ¢ uma das
principais industrias de criacdo de valor para a economia mundial. Antes da Pandemia de
Covid-19 areceita do setor era estimada entre US$ 1,7 trilhdo e US$ 2,5 trilhdes em valor total,
mas registrou um declinio de 20% em suas receitas durante a pandemia, no entanto, & medida
que a pandemia recua, a industria global da moda se recupera e se adapta as novas prioridades
do consumidor (Amed et al., 2017; 2020; 2021).

A industria da moda est4 entre as que mais geram renda e emprego, mas ¢ conhecida
também pelo impacto socioambiental desencadeado entre producdo e consumo, provocando
pressao no meio ambiente. Na atual 16gica linear de producao industrial pautada em extrair,
produzir e descartar, os impactos causados pela industria da moda incluem a producao de mais
de 92 milhdes de toneladas de residuos por ano, consumo de 79 trilhdes de litros de dgua,
poluicdo quimica e téxtil, além de uma pegada de carbono muito significativa (Niiniméki et al.,
2020). Nesse cenario, a sustentabilidade deve ser entendida como o maior desafio da industria
da moda contemporanea, que, para alcancar uma transformacao, precisa de uma mudanca
sistémica — ndo apenas na producao, mas também no consumo.

Caminhando neste sentido, um nimero crescente de consumidores se mostram cada vez
mais conscientes e preocupados com a responsabilidade social e com a questdo ambiental na
indastria da moda (Global Fashion Agenda, 2019; Amed ef al., 2021). A medida que a
sustentabilidade se torna uma questdo mais urgente para os consumidores, as marcas devem
concentrar esfor¢os para refletir os valores desses consumidores integrando praticas pro-

sustentaveis em seu modelo de negdcio. De fato, percebe-se uma mudanga no comportamento
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de diversas empresas de moda, que se esforcam para construir uma marca ecologicamente
consciente e socialmente responsavel.

As empresas pro-sustentaveis, ou seja, empresas que utilizam o tripé da sustentabilidade
como ferramenta de gestdo, devem ser capazes de comunicar seus processos ¢ produtos aos
clientes. E relevante, portanto, que essas empresas também invistam em uma gestio de
marca/branding pautada na pro-sustentabilidade e na importancia de sua divulgacdo. Por isso,
as marcas de moda que ja estdo tranformando seus processos com o intuito de reduzir seus
impactos negativos e contribuir de forma positiva para o desenvolvimento sustentavel, podem
utilizar o branding para criar lagos verdadeiros com seus clientes. Sob tal prospectiva, investir
em estratégias de branding alinhadas ao tripé da sustentabilidade pode ser 1til para empresas
de moda sustentaveis, pois ajuda a transmitir sua mensagem e seus valores para o publico-alvo
de maneira consistente e eficaz, criando conexdo emocional entre sua empresa € oS

consumidores, oferencendo experiéncias envolventes para as pessoas.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

O ambiente competitivo contemporaneo, caracterizado por uma grande oferta de
produtos e servicos similares, exige que as empresas invistam cada vez mais em marcas que
lhes auxiliem em sua diferenciacdo perante a concorréncia. A marca passa a carregar em si
diversos universos diferentes que devem ser capazes de envolver o consumidor em experiéncias
memoraveis. Essa 16gica das marcas ja faz parte de todos os setores, e deve, cada vez mais,
exercer influéncia sobre consumidores a procura de sentido.

Cabe a moda conquistar individuos por meio do apelo aos desejos de consumo, apoiada
no jogo de aparéncias e na vitrine do progresso continuo a que os individuos estao expostos e
do qual fazem parte. Movidos por esse anseio na busca do novo, entretanto, consumidores
podem negligenciar * que, a mesma industria que produz itens esteticamente atrativos, precisa
se conscientizar de seu impacto socioambiental, para que deixe de ocultar os dilemas pro-
sustentaveis, tais como a exploracdo da mao-de-obra e a geragdo de residuos solidos téxteis
com alto potencial de contaminagao.

Praticas como a falta de responsabilidade social e ambiental podem ser observadas com
frequéncia no setor téxtil e de confec¢dao, bem como a ineficacia da legislacdo e a auséncia de
fiscalizagao podem comprometer o ecossistema e o bem-estar das comunidades, das geragdes

atuais e futuras. Assim como as industrias, muitos modelos de negdcios de moda estao inseridos
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neste contexto de degradagdo do meio-ambiente, ainda que muitos parecam ter compreendido
os beneficios da responsabilidade socioambiental.

No Brasil, o setor téxtil ¢ o segundo maior empregador da industria de transformagao e
fica atrds apenas do setor de alimentos e bebidas, quando juntos. Segundo a Associacao
Brasileira da Industria téxtil e de Confeccdo (Abit, 2022), o pais conta com 1,36 milhdo de
trabalhadores diretos e 8 milhdes de indiretos, dos quais 60% sdo mao de obra feminina. Diante
desse montante expressivo de negdcios que formam o setor nacional, destaca-se a parceria com
a marca Aleccra Beachwear - empresa que trabalha com um sortimento de produtos voltado a
moda praia, que iniciou suas atividades em 2011 no municipio de Itajai (SC). A partir de uma
pré-entrevista com a proprietaria, foi possivel perceber que, desde sua origem, a empresa produz
pecas de vestuario femininas ¢ masculinas com foco no mercado nacional. A empresaria
declarou que a marca assegura aos trabalhadores de suas cadeias de fornecimento o recebimento
de salarios justos e boas condi¢des de trabalho, além de optar por tecidos biodegradaveis como
matéria-prima e de garantir a rastreabilidade de seus produtos.

Contudo, empiricamente, observa-se que essas informacdes ndo sao utilizadas pela
marca para promover seu valor como negocio pro-sustentavel, o que, estima-se, possa ser uma
oportunidade desperdigada na geragdo de receita. Isso implica dizer que, apesar de ser uma
marca pro-sustentavel, a empresa ndo se apresenta como tal, deixando de comunicar essa
caracteristica da marca, passivel de elevar o valor agregado dos produtos aos seus consumidores
e consumidoras.

Quando a empresa possui dificuldade de comunicar seus produtos de forma
desassociada do consumo, nem sempre os desejos por servicos e bens materiais sdo atendidos
conforme as necessidades demandadas. Diante disso, as informagdes coletadas em uma pré-
entrevista com a proprietaria da marca, bem como, dados publicos do site da empresa, pergunta-
se: como uma empresa de moda praia cujos negocios sao pro-sustentaveis podem comunicar ao

seu publico-alvo essa valor?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Desenvolver um modelo de framework conceitual para organizar a gestao estratégica de

marcas de moda pro-sustentaveis.
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1.3.2 Objetivos especificos relacionados a base tedrica

a) Identificar os conhecimentos sobre as praticas e principios do branding para a
valorizagao das marcas;

b) Abordar os significados e representacdes das marcas na constru¢ao dos seus
atributos emocionais e experiéncias para posicionamento no mercado;

c) Descrever as principais metodologias de branding aplicadas aos produtos de
vestuario;

d) Compreender as dimensdes da sustentabilidade, sua aplicabilidade e indicadores;

e) Abordar o comportamento de consumo contemporaneo;

f) Verificar o posicionamento de marcas de moda frente as questdes da pro-

sustentabilidade

1.3.3 Objetivos especificos relacionados ao caminho metodologico

a) Desenvolver uma Revisdo Sistemadtica de Literatura (RSL) sobre branding para
negdcios pro-sustentaveis;

b) Identificar estratégias de agao da marca para identifica-la como pro-sustentavel;

c¢) Organizar roteiro de entrevista a ser aplicada com representantes da empresa parceira
da pesquisa;

c¢) Identificar no Instagram clientes da marca Aleccra para enviar questionario;

d) Aplicar questionario com marcas concorrentes da empresa Aleccra.
1.4 JUSTIFICATIVA
Destaca-se a relevancia da pesquisa por entender que a atividade humana e a producao
industrial geram muitos problemas climaticos e sociais ao planeta, como a ocorréncia de

desastres naturais e de mudangas nos padrdes naturais dos ecossistemas vivos. Neste contexto,

destaca-se que, o desenvolvimento sustentavel pode ser uma resposta viavel para suprir as
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necessidades da geracdo contemporanea, atendendo suas necessidades sem deixar de preservar
o ambiente para as futuras geragdes.

Salienta-se que a motivagao pessoal da autora a optar pelo tema, vem desde a graduagao
onde pesquisou o0 “Consumo e producao responsaveis: analisando um negodcio de alto impacto
da moda sustentavel brasileira a luz da ODS 12”.

Entende-se, que toda a acdo que busque propor solucdes adequadas as exigéncias
ambientais - produzindo menos impactos negativos ao meio ambiente e a sociedade — podem
gerar maior valor agregado aos negocios. Nesse sentido, a presente pesquisa encontra-se como
justificativa social com a intensificagdo dos debates sobre a sustentabilidade e, em especial, sua
aplicagdo ao contexto da Moda. Do ponto de vista mercadoldgico, a pesquisa se justifica
também por propor um modelo esquematico para incluir a sustentabilidade como um valor de
marca no DNA das empresas! do setor.

Estima-se que esse modelo poderd ser usado como estratégia de marca € como
ferramenta para os negdcios de moda pro-sustentdveis que desejem aprimorar seu
posicionamento € sua comunicagdo perante os consumidores. Ademais, o modelo pode vir a
servir para empresas fora do mercado de moda praia que desejem agregar a sustentabilidade na
gestdo de valor da marca de maneira assertiva e sensivel, sem incorrer em equivocos como o
greenwashing (maquiagem verde, em livre tradugao).

Quanto a contribuicdo da presente pesquisa ao eixo a que estd vinculada e ao meio
académico e objetivos do mestrado profissional, destaca-se a oportunidade de aplicagao dos
conhecimentos teoricos acerca da literatura académica sobre branding em uma esfera local,
favorecendo a compreensdo e a validagdo de conceitos e abordagens teoricas na pratica. O
registro do processo de aplicabilidade dos conceitos pressupostos a pratica pode vir a ser
utilizado futuramente para a construgao de outros estudos que visem aprofundamento cientifico
sobre a gestao de valor da marca com énfase na sustentabilidade.

Importante ressaltar a tradi¢do na problematica ambiental, apontada pela literatura
cientifica, no tocante a industria de confec¢do — que se atém, sumariamente, ao ponto de vista
da producdo manufatureira e do design; suscitando reflexdes criticas sobre a urgéncia de
mudangas sociais pressionadas pela sustentabilidade. Logo, a confrontagdao entre os achados
académicos da literatura investigada e os dados coletados e observados na aplicagdo da pesquisa

de campo, etapa presente no decorrer desta pesquisa, pode esclarecer, corroborar ou refutar

! Semelhante ao postulado biolégico, o DNA de uma marca consiste no conjunto de estratégias de diferenciagdo
desta para com seus concorrentes no mercado em que atua.
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argumentos teoricos e evidéncias cientificas. Conforme supramencionado, a pesquisa também
propicia possiveis avangos, como a criagdo de uma agenda cientifica sobre a problematica e o
aprofundamento na questao da sustentabilidade mediante o ponto de vista do branding — uma

abordagem ainda pouco usual.

1.5 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A presente pesquisa pode ser classificada como aplicada, do ponto de vista de sua
finalidade, pois tem como objetivo elaborar um modelo de framework conceitual para organizar
a gestdo estratégica de marcas de moda pro-sustentaveis. Quanto a abordagem do problema, a
pesquisa tem carater qualitativo. Do ponto de vista dos seus objetivos, trata-se de uma pesquisa
descritiva, que conta com trés procedimentos técnicos de coleta de dados: levantamento
bibliografico, andlise documental e pesquisa de campo. A Figura 1 apresenta o resumo da

classificagdo da pesquisa de forma esquematizada:

Figura 1 — Classificagdo da pesquisa

SRy &

Natureza da Quanto a abordagem  Quanto a abordagem

pesquisa: do objetivos: do problema:
Aplicada Descritiva Qualitativa

PO .

OB Je;
s 2 i
Peocedimentos Instrumentos de Pesquisa
técnicos: coleta de dados: de campo:
Pesquisa Bibliografica Entrevistas e aplicagdo Aleccra Beachwear

ReViSéO sistematica de questiona’rios Marcas do Segmento

de literatura

Fonte: elaborada pela autora (2023).

O detalhamento da execu¢ao de cada uma das abordagens sera explicado no capitulo 3,

cujo objetivo ¢ tratar dos Procedimentos Metodologicos.
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