A industria do vestuario possui uma série de caracteristicas
particulares que a tornam de alta complexidade; desenvolve
produtos em grande volume, sazonalmente, com ciclos de
vida curtos; parte deles pertencente a marcas de moda,
oferecendo estilos estéticos em variados graus de
diferenciagdo. A relevancia dessas marcas, depende da
elaboracdo de estratégias de gestdo que desenvolvam
relacionamentos continuos com seu publico consumidor, de
forma a criar engajamento emocional entre cliente e marca.
O objetivo da pesquisa foi apresentar um framework
conceitual de gestdo para criar brand awareness (percepg¢ao
de marca) em produtos de moda para empresas de vestuario
de médio e grande porte. Os resultados indicaram que o
direcionamento oferecido pela gestdo da marca e a forma
como esse processo esta alinhado a todos os conteudos
manifestados, assim como suas culturas organizacionais, se
relacionam e implicam em uma série de diretrizes de
funcionamento  dos negécios, oportunizando o
desenvolvimento de premissas comuns que foram utilizadas
como base para a criacdo do framework.
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RESUMO

A industria do vestuario possui uma série de caracteristicas particulares. Faz parte de
um mercado dindmico, complexo e altamente competitivo; tem um grande numero de
agentes e etapas em seus sistemas produtivos; desenvolve produtos com ciclos de
vida curtos, o que exige renovacdo sistematica e apresenta consumidores
extremamente exigentes. Esta industria produz um grande volume de produtos a cada
temporada, uma parte deles pertencente a marcas de moda, oferecendo estilos
variados em diferentes graus de qualidade e diferenciacdo. A permanéncia e a
relevancia dessas marcas, em um mercado globalizado e pasteurizado, dependem da
elaboracdo de estratégias de gestdo que desenvolvam relacionamentos continuos
com seu publico consumidor, de forma a criar engajamento emocional entre cliente e
marca. Essas estratégias sdo normalmente voltadas para agdes e experiéncias de
marca que podem ocorrer em varios niveis e momentos de contato entre cliente e
marca. Parte desses contatos é feito através do consumo dos produtos oferecidos por
estas marcas e é a presenca de identidade de marca nos produtos fisicos de moda o
objeto de estudo desta pesquisa. O objetivo principal da pesquisa foi apresentar um
framework conceitual de gestao para criar o brand awareness (percepgao de marca)
com foco nos produtos de moda para empresas de vestuario de médio e grande porte.
Realizou-se a pesquisa qualitativa, descritiva e exploratoria, onde os dados foram
obtidos por meio de revisao bibliografica, documental e pesquisa de campo. A base
tedrica contemplou os conceitos de gestdo de design, tendo como principais autores,
Best (2012; 2015), Mozota (2002; 2011), Martins e Merino (2011); uma abordagem
ampla e integrada da gestdo de marcas, tendo como principais autores Aaker (1991;
1998; 2007; 2015), Keller (1993; 2001; 2008; 2016) e Troiano (2017); a necessidade
de alinhamento dos processos de desenvolvimento, comunicacao e difusdo de
produtos de moda com os conceitos das marcas, o processo de compra do
consumidor, a linguagem dos produtos e a identificagcado das variaveis e estratégias de
brand awareness. A pesquisa de campo, foi realizada com empresas de sucesso
reconhecido no mercado, identificando-se as estruturas, os processos e as variaveis
do desenvolvimento de produto que favorecem a presenga dos elementos que
propiciam a diferenciacao e identificacdo dessas marcas. Para a analise dos dados
utilizou-se o meétodo grounded theory, cujos resultados foram utilizados para a
construgdo de um modelo conceitual, um framework desenvolvido para aferir a
percepcdo de marca nos produtos de moda, abordando todo o ciclo de vida do
produto, desde as estratégias de gestdo da empresa, seu processo criativo e
desenvolvimento até a sua entrega para o consumidor, através de sua comunicagao
e difusdo. Constatou-se que o design esta presente em grande parte das empresas,
atuando de diferentes formas de acordo com as caracteristicas de cada
empreendimento. Os resultados indicaram, também que o direcionamento oferecido
pela gestdo da marca, no contexto das empresas, e a forma como esse processo esta
alinhado a todos os conteudos manifestados, assim como suas culturas
organizacionais, se relacionam e implicam em uma série de diretrizes de
funcionamento dos negocios, oportunizando o desenvolvimento de uma série de
premissas comuns que foram utilizadas como base para a criacédo de um framework
de brand awareness para produtos de moda.

Palavras-chave: Gestao de design. Branding. Framework. Comunicagéo. Linguagem de
Produto






ABSTRACT

The clothing industry has a number of particular characteristics; it is part of a dynamic,
complex and highly competitive market; has a large number of agents and stages in
its production systems; develops products with short life cycles, which requires
systematic renewal and presents extremely demanding consumers. This industry
produces a great volume of products every season, a part of them, belonging to fashion
brands, offers varied styles in different degrees of quality and differentiation. The
permanence and relevance of these brands, in a globalized and pasteurized market,
depend on the development of management strategies that develop continuous
relationships with their consumer public, in order to create emotional engagement
between client and brand. These strategies are usually focused on actions and brand
experiences that can occur at various levels and moments of contact between client
and brand, the largest of them, is made through the consumption of products offered
by these brands and is the presence of brand identity in the physical products of
fashion the object of study of this research. The main objective of the research was to
present a conceptual management framework to create brand awareness focused on
fashion products for medium and large size clothing companies. Qualitative,
descriptive and exploratory research was carried out, where the data were obtained
through bibliographical, documentary and field research. The theoretical basis
included the concepts of design management, having as main authors, Best (2012;
2015), Mozota (2002; 2011), Martins and Merino (2011); a broad and integrated
approach to brand management, with Aaker (1991, 1998, 2007, 2015), Keller (1993,
2001, 2008, 2016) and Troiano (2017) as the main authors. the need to align the
processes of development, communication, and diffusion of fashion products with the
concepts of brands, the process of consumer buying, the language of products and
the identification of brand awareness variables and strategies. The field research was
carried out with successful companies recognized in the market, where they identified
the structures, processes, and variables of product development that favor the
presence of the elements that favor the differentiation and identification of these
brands. For the analysis of the data the grounded theory method was used, whose
results were used to construct a conceptual model, a framework developed to gauge
the perception of brand in the fashion products, addressing the entire product life cycle,
from the strategies of management of the company, its creative process and
development until its delivery to the consumer, through its communication and
diffusion. It was verified that the design is present in most of the companies, acting in
different ways according to the characteristics of each enterprise. The results also
indicate that the direction offered by brand management in the context of the
companies and the way in which this process is aligned with all the manifested
contents, as well as their organizational cultures, are related and imply in a series of
directives of operation of the business, allowing the development of a series of
common premises that were used as the basis for the creation of a brand awareness
framework for fashion products.

Keywords: Design management. Branding. Framework. Communication. Product’s
Language.
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1 INTRODUGAO

Os cenarios social e de mercado atuais sdo caracterizados por uma grande
pasteurizacdo estética, de qualidade e comportamental. Apesar de existirem varios
grupos sociais distintos e uma crescente polarizagéo politica, uma das consequéncias
da globalizagdo, que ofereceu o acesso de tudo para todos, foi exatamente essa
padronizagédo global. A possibilidade de ter acesso a tudo de qualquer lugar e a
facilidade de acesso e de comunicacao que os clientes obtiveram, tornou o mercado
ansioso, veloz e em eterno processo de obsolescéncia. Por causa disso, a capacidade
de se diferenciar para as marcas de moda, é tdo importante quanto a de se fazer
identificar, primeiro porque uma néo faz sentido sem a outra e esse processo é o que
as destaca; segundo porque o grande trunfo da diferenciagdo em um mercado de
concorrentes tdo similares, € exatamente criar valores que vao além da estética,
qualidade e preco de um produto. E o fazer se reconhecer para com isso gerar valor
e orientar a decisdo de compra do consumidor, assim como a valorizagao do produto
e de seu desempenho, criando um relacionamento de troca além da financeira-
produto, mas chegando a troca de emocgdes.

O termo Brand Awareness segundo Keller (2008) refere-se a percepgao de
marca, a capacidade dos consumidores de se lembrarem ou reconhecerem uma
marca, em diferentes situacdes a partir de algum estimulo, através de um produto,
imagem, estética, efeitos graficos ou sonoros, situa¢des, atmosferas, entre outros. O
termo, conhecido pelo marketing, € muito utilizado atualmente no meio digital.
Percepcdo de marca é a capacidade que uma marca tem de ser identificada,
percebida pelo consumidor em seus pontos de contato entre marca e cliente.

A proposta desta pesquisa é investigar o processo atual, pelos quais produtos
de moda sdo desenvolvidos, e entender quais aspectos, dentre as empresas
brasileiras que mais se destacam em sua eficacia em diferenciacéo e identificagao,
tem carater determinante no sucesso do trabalho que desenvolvem através de seus
produtos.

A elaboragdo do conjunto de conhecimentos caracterizados nesta pesquisa,
servira como um ponto de referéncia na avaliacdo da gestao de marca nos processos
de desenvolvimento e difusdo de produtos de moda. Através dos dados e conceitos

explorados, as empresas de moda e a academia poderdo utilizar, ndo so
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conhecimento a respeito da gestdo de design de moda, como também um framework
concebido de forma a orientar o mercado da estrutura necessaria para oferecer a
percepcdo de marca através de produtos no mercado. O capitulo introdutorio
apresenta o tema da dissertagao, contextualiza o problema de pesquisa, apresenta o
objetivo geral, objetivos especificos, a justificativa indicando a sua relevancia, a
metodologia utilizada e a estrutura do trabalho. O tema esta vinculado a linha de
pesquisa “Design e Tecnologia do Vestuario”, do Programa de Pds-Graduagdo em
Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina (PPGModa/UDESC).

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

A industria da moda faz parte de um mercado acelerado e competitivo, onde
produtos de vestuario e complementos sao constantemente oferecidos através do
langamento de uma série de colegdes, por varias empresas do segmento durante todo
ano, variando em seu valor, funcéo, tipo de produto e publico para o qual se destinam.
De acordo com Perreira et al. (2011), a industria téxtil-vestuario, voltada para produtos

de moda, esta sujeita a mudangas maiores do que as observadas em outros setores.

Dentre os motivos que induzem tal contexto estdo: a subjetividade e o impulso
que caracterizam a compra desse produto; a instabilidade do mercado de
moda, em funcdo da sazonalidade ou das inspiracdes das estacoes; e, a forte
interdependéncia de todos os elos da cadeia de valor. Esta interdependéncia
se efetiva desde produtores a varejistas, tornando o produto de moda um
produto complexo para ser desenvolvido (PERREIRA et al. 2011, p. 1).

Azevedo (2015, p. 112) acrescenta que “a moda exprime o espirito de um
tempo, e de que € um dos mais imediatos sinais de transformacédo politica, social,
econdmica e cultural”. Assim sendo, reflete uma sociedade em constante movimento,
tornando o mercado da moda tdo complexo quanto o desenvolvimento do produto,
resultado do fenbmeno que representa.

O bom desempenho das colec¢des € a condicdo de permanéncia das empresas
no mercado. No entanto, para chegar a esse patamar, existe um processo de criagao
e desenvolvimento de produtos que envolve varias informacdes, decisdes, etapas,
setores da empresa e profissionais. Segundo Seturi (2016, p. 215) “Successful brands
satisfy needs as they present products with unique combination of properties” e esse
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processo de combinar propriedades € Unico para cada empresa, nao € padronizado.
Para gerar resultados e para que seja eficiente, € necessaria uma boa gestéo, dotada
de decisdes estratégicas e que integrem os departamentos e objetivos da empresa.
A gestao de design trata de um modelo que deve estar presente nos processos
de gestdo empresariais e da concepgado ao langamento do produto de moda no

mercado.

A importancia da gestdo de design como processo e ferramenta estratégica
esta na contribuigdo do design para a materializagao dos produtos e/ou de
seus processos, incorporando os objetivos da empresa, tornando-se, dessa
forma, uma atividade necessaria as organizagbes (MARTINS; MERINO,
2011, p. 25).

A gestdo de marca, integrada as estratégias e aos processos de criagéao,
desenvolvimento, comunicacao e difusao do produto de moda, uma vez que o sucesso
de uma marca € resultado de uma série de fatores e caracteristicas determinados pelo
modelo de gestdo da empresa. De acordo com Doyle e Stern (2007), “successful
brand = high quality goods x differential characteristics x additional values”. |sso
significa entregar produtos dentro dos padrdes esperados por seus clientes,
planejamento estratégico e comunicacéo e relacionamento, a integragdo com foco no
potencial de marca de diferentes servigos e fungdes dentro da empresa, responsaveis
por diferentes formas da marca se manifestar perante seus clientes. Fica claro na
afirmacao de Torella (2004, p. 86) de que a sustentagdo da marca reside ndo apenas
no marketing, mas sim na agdo de um circulo interno de executivos seniores de
diferentes areas.

Uma marca € um conjunto de conceitos e valores, tangiveis e intangiveis, pelos
quais o consumidor se sente atraido, ou ndo, por motivos além dos atributos
funcionais do produto que representa, mas também em fungdo do que ela simboliza

e de seu significado.

A marca é um sistema complexo que abrange diversas formas de expresséo:
linguisticas, visuais e sonoras, entre outras, que confere ao produto uma
identidade e um conjunto de valores, identificando-o e diferenciando-o dos
concorrentes. Funciona como um indicador de procedéncia e qualidade,
influenciando na decisdo de compra (GOMEZ et al. 2011, p. 2).
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Soma-se a isto a declaragédo de Carvalhal (2014, p. 14) de que uma marca se
manifesta em organizacao, histéria, trajetoria, fama, conceito, identidade, valores e
toda significagdo que adiciona magia e personaliza a alma desejada de um produto.
Batey (2010, p. 28) complementa afirmando que “as associagdes de marca s&o
criadas, mantidas e incrementadas por toda a experiéncia e encontro que o
consumidor tem com ela”.

Neste sentido, o conceito de marca abrange muito além de sua identidade
visual e garantia de procedéncia e qualidade, englobando produtos, conceitos, valores
e toda a atmosfera que envolve o consumidor em seu relacionamento com ela.

Os produtos de consumo de moda possuem importancia econémica e social ao
mesmo tempo em que constituem manifestacbes da sociedade que os consome,
configurando simbolos da contemporaneidade e colaborando para a construgao da
identidade de individuos e grupos. Segundo Oliveira (2002, p. 133), cada roupa é um
todo de sentido, um ‘texto’, que significa nas e pelas relagdes que constitui com as
pessoas, grupos, marcas e todas as interagdes por quais participa de alguma forma.

A autora complementa afirmando que:

Muito além de um veiculo de informagdes entre um emissor e um receptor, a
moda € um sistema de significagdo que promove entre os sujeitos dos dois
polos da relagdo, diversos tipos de relagdes intersubjetivas e papéis sociais,
ao mesmo tempo que cria identidades e alteridades, e difunde gostos,
preferéncias estéticas, estilos, modos de sentir e de viver (OLIVEIRA, 2002,
p. 132).

Sob essa perspectiva, entende-se que o produto de moda ao mesmo tempo
em que exprime caracteristicas estéticas e de estilo que favorecem o reconhecimento
e identificagcdo do cliente, também podem transparecer informagdes a respeito da
marca a qual pertence de forma a criar um desejo relativo aos valores da marca,
intensificando e induzindo ao consumo e, consequentemente, ao valor da marca e €
essa oOtica sobre o processo de desenvolvimento de produtos que resulta no objeto de
estudo desta pesquisa.

Assim, esta dissertagcdo apresenta uma analise do processo criativo integral de
produtos de moda, partindo da gestdo de design de moda, explorando o processo de
planejamento, criagdo, desenvolvimento, comunicagdo e difusdo de produtos de

moda, abordando especificamente a percepg¢ao de marca no produto de moda através
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da gestdo de marca (branding) e de sua aplicagdo durante o desenvolvimento de
produtos, por considerar que ultrapassa os processos do marketing, abrangendo
todos os setores de uma empresa. Como estratégia para marcas de moda, tem uma
visdo prospectiva de futuro, buscando novas oportunidades de mercado,
diferenciagcado, melhorias no desenvolvimento de produtos, crescimento na atuagao
das marcas e inovagdes, que podem trazer vantagem competitiva e valor econémico
para as empresas do setor. A partir disso e através da pesquisa de campo com
empresas reconhecidas no mercado, construiu-se uma ferramenta para empresas na
forma de um framework que oferece estratégias de gestao, integragéo e estrutura para
empresas de moda com foco no potencial da marca em todos os niveis da

organizagao resultando em um produto de moda com identificagdo de marca.

1.2 CONTEXTUALIZAGAO DO PROBLEMA

Além da complexidade que envolve o setor de moda de vestuario, 0 mercado
€ crescente em quantidade e diversidade de empresas, caracterizando uma infinidade
de marcas disputando espac¢o nas decisdes de escolha dos consumidores. Esta
afirmacao indica, com base nos dados da Associagao Brasileira da Industria Téxtil e
de Confeccao (ABIT), que em 2017, o Brasil tinha 33 mil empresas formais (com mais
de 5 funcionarios) dentro da cadeia téxtil e de confecgdo, e 365 mil empresas de
comércio de roupas, produzindo e vendendo 5,4 bilhdes de pegas e empregando 1,5
milhdo de pessoas diretamente e 8 milhdes indiretamente. Os mesmos dados
mostram que a cadeia produtiva téxtil brasileira € a quarta maior do mundo, apoiada
no maior mercado consumidor da América Latina, e complementa-se com o relatorio
do SEBRAE (2013), segundo o qual o Brasil ocupa a quinta posi¢do no ranking dos
maiores consumidores mundiais de roupas.

No entanto, uma parte consideravel da industria de vestuario de moda, apesar
da capacidade potencial de produgédo, depara-se com problemas de gestdo que
impactam negativamente na competitividade dos produtos. Segundo dados da ABIT
(2017), os investimentos do setor sdo baixos (R$1,9 milhdo em 2017) e focados em
maquinario e tecnologia, ndo havendo foco em pesquisas de mercado, ferramentas
de gestdo de design e identidade de marcas, que poderiam torna-las mais eficazes e

diferencia-las dos demais concorrentes.
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Neste ambiente, as empresas tém dificuldades em se destacar porque mantém
seu foco nas estratégias de preco e crescimento de produtividade no desenvolvimento
dos produtos oferecidos ao mercado, investindo pouco em estratégias de
diferenciacao e gestdo. Segundo relatério do SEBRAE (2017), parte desse problema
deve-se ao fato de que muitas empresas ndo tém uma gestdo de marca efetiva. Outra
prova disso € o relatorio do Instituto de Desenvolvimento Educacional e Industrial do
Espirito Santo (IDEIES, 2015) de analise de competitividade do setor e, nele, a busca
pela formagao de profissionais da moda com visdo estratégica, que une inteligéncia
de mercado, branding e comercializagdo € uma proposta de recomendacgao, visando
o0 aumento da competitividade das empresas.

Para que haja fidelidade entre consumidores e marcas, discute-se a aplicagéo,
no processo de gestdo destas empresas, de técnicas para difundir seus conceitos de
diferenciacdo e para construir novos atributos de acordo com as tendéncias de
consumo e da sociedade, fortalecendo, assim, seu posicionamento de diferenciacao
no mercado. A gestdo da marca de moda, considera além do produto, também os
valores tangiveis e intangiveis que sejam relevantes para o consumidor em todos os
pontos de contato deste com a marca.

Considera-se importante para o consumidor reconhecer a marca e, por isso, a
construgéo e gestdo de marca sédo grandes desafios para uma identidade forte, que
se destaque e que transmita mensagens funcionais e emocionais de forma que o

consumidor possa percebé-las e desejar compra-las.

As to additional values, it can be evaluated according to perception by
consumer of concrete brands as its advantages. Although competitor may
duplicate manufacturing processes and product designs, they cannot easily
match lasting impressions left in the minds of individuals and organizations by
years of product experience and marketing activity (SETURI, 2016, p. 215).

Outra questdo refere-se ao fato de que muitas marcas trabalham com
processos criativos que utilizam uma grande quantidade de informagdes para a
criacdo de produtos, baseadas em relatorios de tendéncias de consultorias, conforme
Campos (2017, p. 192) afirma, “Fashion designers enjoy the expertise of fashion trend
research as a safe haven, as a handrail, by no means giving up its availability. As
stated, the use of these fashion trend reports constitutes a persistence, a path
dependence”, sem adequa-las ao perfil da marca e do seu publico alvo devido a
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grande volatilidade das tendéncias e inseguranga mercantil causada por um mercado
tdo acelerado e com tanta concorréncia, principalmente quando ele apresenta
empresas de fast-fashion oferecendo todas as tendéncias disponiveis em velocidade
recorde aos consumidores. Quando isso acontece, as caracteristicas dos produtos
ficam incoerentes com o publico ao qual se destinam, as cole¢cdes desenvolvidas sao
desconectadas da identidade da marca e as pecas de vestuario ndo transmitem os
atributos, valores e conceitos da marca, dificultando a sua comunicacdo e o
relacionamento com os clientes. Consequentemente, ndo mostrando assim a
esséncia da marca, prejudicando a identificacdo e o engajamento do consumidor.

No contexto empresarial, por vezes, departamentos pouco dialogam entre si
durante as etapas de criagdo e desenvolvimento das colec¢des, por trabalharem em
velocidade acelerada, por conta da sazonalidade do setor, e com calendarios distintos,
realizando trabalhos independentes que nem sempre traduzem a personalidade da
marca, nao tendo conexdo, unidade ou dando continuidade uns aos outros. Desta
forma, prejudicando tanto os processos internos, quanto o entendimento do
consumidor sobre a marca e o produto oferecido por ela.

O sucesso do relacionamento entre marcas e consumidores da-se por meio da
convergéncia da comunicagao dos valores, ideias e da possibilidade de identificagcao
em si, conforme exposto anteriormente. Departamentos criativos trabalhando todas
as etapas projetuais para desenvolver a colecdo de vestuario, sem abordar a
identidade da marca e o perfil do seu consumidor, setores comerciais abrindo pontos
de venda que pouco tem a ver com o valor, a identidade e o perfil da marca e o publico
alvo. Nesse ambiente, a comunicagéao e difusado dos produtos podem ser prejudicados
no estabelecimento de uma relagdo com os clientes, ao criar novos dialogos e
historias, procurando unir pontos que ndo convergem e promovendo estratégias de
comunicagao que por vezes nao dialogam com o produto o qual estdo oferecendo.

Pressupde-se que a gestdo de design de moda unifica objetivos, estratégia,
produto, comunicacéo, distribuicdo e identidade de marca, integrando a linguagem da
marca em todos os pontos de contato com o mercado; permitindo maior entendimento
e aceitacao pelo consumidor e facilitando os processos de identificacéo e fidelizagcao
do consumidor com as marcas, além de propiciar um desenvolvimento de cole¢des
mais eficaz revertendo em ganhos no faturamento e no valor de marca e por

consequéncia, das empresas.
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As ferramentas da gestdo de design de moda unificam estratégia, objetivos,
processo, criam diferenciagcdes nos produtos em relacdo aos dos concorrentes,
promovendo conexdes com o0s conceitos da colecdo e a identidade da marca, e
também, tornando-a mais eficaz em todos os seus pontos de contato com o mercado,
permitindo maior entendimento e aceitacdo pelo consumidor e facilitando os
processos de identificagao e fidelizagdo com as marcas. A gestdo de design de moda
permite ndo sé conduzir o processo criativo de design dentro das organizagdes, mas
favorece a criacao de diferenciagdes nos produtos em relagdo aos concorrentes e aos
préprios conceitos e valores da empresa, gerando relevancia para as marcas através
da gestao de todos os recursos direcionados ao e pelo design. Conforme o Design
Management Institute — DMI (2014), a gestdo de design abrange os processos, as
decisbes e estratégias que permitem a inovagao e a criagdo de produtos, servigos,
comunicagdes, ambientes e marcas projetadas de forma eficaz, para melhorar a
qualidade de vida e proporcionar o sucesso organizacional. Por isso, acredita-se que
a gestao de design de moda integra o projeto, a criagdo de produto, sua organizagao,
os departamentos e sua estratégia, para além do produto, incluindo a identidade da

marca.

O potencial da gestdo estratégica deve ser incorporado ao processo de
producdo desde a concepcdo da estratégia da empresa, passando pela
concepgao do produto em todas as fases do ciclo de vida, integrando com
outras areas, e sob todos os aspectos em que possa ser aplicado como
marca, identidade visual, embalagem do produto, embalagem de transporte,
comunicagao, material de apoio de vendas, arquitetura, entre outras, ao que
se chama Gestéo do Design (MARTINS; MERINO, 2011, p. 146).

Diante do contexto apresentado, a problematica desta pesquisa caracteriza-se
na seguinte pergunta: como as marcas de moda podem estabelecer e manter relacoes
emocionais de longo prazo com seus consumidores através da identificagdo e
diferenciacdo de seus produtos? A pergunta de pesquisa estabelecida é ampla de
forma a garantir que a pesquisa ndo seja apenas de verificagdo de ideias pré-
conceituadas, um requisito do método de analise utilizado, o Grounded Theory (ou
pesquisa fundamentada em dados),
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral

Apresentar um framework conceitual de gestao para criar o brand awareness
(percepcgéo de marca) através de produtos de moda para empresas de vestuario de

meédio e grande porte.

1.3.2 Objetivos especificos

a. Abordar os processos de gestdo de design de moda e compreender a sua
relagdo com a gestao de marcas;

b. Descrever as fases que englobam o desenvolvimento de produtos de moda;

c. ldentificar a inser¢cado da gestdo de marca no processo de desenvolvimento
de produtos de moda;

d. Apresentar as caracteristicas da comunicagdo, difusdo e consumo de

produtos de moda e do relacionamento entre marcas e clientes;

1.4 JUSTIFICATIVA

A justificativa da pesquisa gira em torno da relevéncia que pode ser
conquistada através de diferenciacao e identificagdo das marcas por meio dos
produtos e das estratégias de gestdo de design de moda para a sobrevivéncia das
industrias de vestuario no mercado, cujo grau de competigcdo, como ja destacado, é
cada vez maior conforme Burns, Mullet e Bryant (2016, p. 83) destacam:

In monopolistic competition, although companies compete in terms of product
type (denim jeans), the specific product attributes of any one company (7 for
All Mankind jeans) are perceived as different from the product attributes of
other companies (Guess? Jeans, Calvin Klein jeans). Companies create this
perceived difference through product differentiation, advertising, licensing
programs, private-label merchandise, or services offered.



22

No Brasil, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2014), de cada dez empresas, seis fecham antes de completar cinco anos de
atividades. Quando o processo de desenvolvimento de produtos esta alinhado aos
procedimentos da gestdo estratégica, favorecendo a gestdo da marca, permite a
criacdo e o desenvolvimento de produtos, do marketing e da comunicagao, sempre
conectados com o mercado, facilitando também o entendimento e a aceitacdo do
produto por parte do consumidor e, consequentemente, criando possibilidades de
engajamento desse consumidor com a marca.

Além disso, essa ferramenta auxilia a legitimagado das marcas em contraponto
aos seus produtos, de forma que os mantém conectados. Auxilia tanto no
desenvolvimento das estratégias das empresas, como no funcionamento e integragéo
de seus departamentos e no resultado final de suas cole¢des, dissuadindo a ideia de
que marcas sao fendbmenos publicitarios libertas da dimensao produtiva que as gera,
criadas para estimular o consumo por si s6 (SEMPRINI, 2006).

Assim: a) entender como a unido desses conceitos pode afetar o desempenho
de uma marca, de suas colegdes e o relacionamento da mesma com seus clientes; b)
analisar a atuacdo das marcas mais expoentes do mercado e os aspectos de sua
organizacéo, funcionamento e estratégias que sdo diferenciais no seu sucesso; E de
grande relevancia e pode afetar metodologias de gestéo, organizacéo, interagao entre
departamentos, criacdo de produtos e colecdes e relacionamento com o publico-
consumidor. Fatores influenciadores da performance de uma empresa. Keller, em seu
artigo original sobre Brand Equity (1993, p. 17), ressalta em suas consideragdes finais,
a necessidade de aprofundamento nas pesquisas dos papéis dos simbolos de marca
na contribuicdo para com o valor de marca (brand equity) das empresas.
Considerando as propriedades verbais e visuais das identidades de marca e como
elas afetam a percepcédo de marca e as associagdes positivas do cliente/consumidor.

Destaca-se a relevancia do framework para empresas de vestuario, por
colaborarem para que seus diferentes departamentos conhegam a sua identidade de
marca e as caracteristicas de seu publico alvo, assim como desenvolvam produtos
que agreguem essa informacgéao, potencialmente construindo relagdes mais profundas
e duradouras com seus clientes e beneficiando-as com um sistema capaz de avaliar

o brand awareness de seus produtos.
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Para a pesquisadora, a investigacdo se justifica por ter base em sua
experiéncia profissional de 20 anos de mercado, atuando em pesquisa de tendéncias,
diregao criativa, comunicagao, gestao estratégica de design e na gestdo de marcas,
que apoiam seu interesse na tematica fornecendo também apoio pratico a teoria.

Para a academia, a pesquisa a beneficia com a perspectiva de mercado que é
inserida no ambito académico oferecendo uma visao ampla e conectada de diferentes
aspectos que influenciam o processo de desenvolvimento de produtos na pratica e o
resultado desses processos no mercado. O que evidencia a importancia da
aproximacao da teoria e pratica e comprova como mercado e academia poderiam se
beneficiar do estreitamento de suas relagcdes. Por conta disso a pesquisa de campo
nao so da fundamento para a teoria levantada na pesquisa bibliografica e documental,
quanto ambas se beneficiam da conexdo de suas analises. Por fim, oferece aos
estudantes de moda e gestdo conhecimentos dos aspectos de gestdo de design de

moda, conceito pouco utilizado na academia atualmente.

1.5 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Quanto a finalidade trata-se de uma pesquisa basica. Quanto ao problema
utilizou-se a pesquisa qualitativa devido as suas caracteristicas de investigagéo, por
permitir o aprofundamento necessario na busca do conhecimento sobre o processo
de criacdo de produtos e os procedimentos da gestdo de design, no contexto de
marcas de moda. Em relagdo aos objetivos, aplicou-se a pesquisa descritiva, pois o
estudo tem como finalidade a descri¢ao das caracteristicas que envolvem a identidade
da marca no seu ambiente interno e externo, bem como esses conhecimentos
aplicados no setor de criacdo de produtos de moda do vestuario. A pesquisa
bibliografica foi desenvolvida com base em fontes de material ja publicado, constituida
principalmente de livros, artigos cientificos, dissertagdes e teses. Os dados tedricos e
os obtidos na pesquisa de campo foram analisados por meio do método Grounded
Theory, que postula os dados como a origem do problema de pesquisa e sua base
fundamental para analise e interpretacdo destes. No terceiro capitulo, todos os
procedimentos metodoldgicos estdo fundamentados com detalhamento de cada uma
das etapas executadas.
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1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

A dissertacao esta estruturada em 6 capitulos, sendo que a disposi¢ao do tema
dar-se-a de forma a compreender melhor os assuntos abordados.

O capitulo 1 apresenta a introdugao ao tema, onde se descreve o problema,
se relata os objetivos do trabalho, apresenta-se a justificativa e a estrutura de trabalho;

O capitulo 2 destaca os fundamentos tedricos, abordando conceitos,
meétodos, aspectos e aplicagdo da gestao de design de moda, da gestdo de marcas e
do processo de criacao e desenvolvimento de produtos, assim como da comunicagao
e difusdo dos produtos de moda, abordando o marketing, a comunicagéo e o consumo
de moda e finalizando com os aspectos da percep¢ao de marca no produto de moda.

O capitulo 3 compreende os procedimentos metodolégicos adotados para o
desenvolvimento do trabalho.

O capitulo 4 mostra os resultados da pesquisa de campo envolvendo
entrevistas com gestores de empresas expoentes em identidade de marca em produto
e metodologias de desenvolvimento que englobam a gestdo de marcas.

O capitulo 5 apresenta os resultados da pesquisa - o framework de brand
awareness em produtos de moda.

O capitulo 6 descreve as conclusdes finais respondendo aos objetivos
propostos e recomendacdes para futuros trabalhos.

Em Referéncias estao relacionas todas as fontes utilizadas na dissertacao, os
Apéndices A, B e C apresentam o Questionario Aplicado na Pesquisa de campo, o
Roteiro de Entrevista Principal e o Framework de Percepg¢ado de marca em produto de
moda, respectivamente e os Anexos A, B e C apresentam os rankings utilizados como

critério de recorte da pesquisa.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico (Figura 1) foi desenvolvido para dar embasamento a
solugédo do problema de pesquisa e atingir os objetivos propostos. Para alicergar o
modelo conceitual de gestdo de design de moda com foco no brand awareness,
contextualiza-se a gestdo de design, dando énfase a gestdo da marca e seus
desdobramentos. Amplia-se a abordagem com o desenvolvimento do produto de
moda, destacando as fases do produto e o processo criativo. A partir disso, aborda-
se a comunicagdo e a difusdo do produto de moda através do marketing, da

comunicacao e do consumo de moda.

Figura 1: Referencial Teorico
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Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

2.1 GESTAO DE DESIGN DE MODA

Para a Organizag&o Mundial de Design o conceito de design € descrito como o
“processo estratégico de resolugao de problemas que impulsiona a inovagao, constroi
0 sucesso do negocio e leva a uma melhor qualidade de vida através de produtos
inovadores, sistemas, servigos e experiéncias” (WDO, 2017). A organizagao também
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declara que design é “uma profissao transdisciplinar que aproveita a criatividade para
resolver problemas e cocriar solugdes com a intencédo de tornar melhor um produto,
sistema, servico, experiéncia ou negdcio. Ele conecta inovagéo, tecnologia, pesquisa,
negocios e clientes para fornecer novos valores e vantagens competitivas em esferas
econdmicas, sociais e ambientais” (WDO, 2017).

Best (2012), explica que o design é uma funcdo, um recurso e uma maneira de
pensar dentro das organizagdes, que pode ser ativo no pensamento estratégico, nos
processos e nas maneiras pelas quais uma organizagao se conecta aos seus clientes.
Por outro lado, segundo Mastelini (2016, p. 75), a palavra design deriva do latim
designo, que significa idear, designar e esta associada ao conceito de produto, ao
projeto e planejamento. Seu uso abrange varias qualidades que vao desde a
elaboragdo de projetos a busca de solugbes bem-sucedidas para a idealizagdo do
produto desejado. Merino (2002), concorda ao atestar que o design € normalmente
considerado como o processo de desenvolvimento de produtos e que pode se
constituir no elemento chave do planejamento de uma empresa, do que esta vende,
utiliza e comunica. Ao mesmo tempo, deve observar as muitas variantes no momento
certo: tecnologia, rentabilidade, consumidor. Assim, o design abrange tanto uma
forma de pensar estrategicamente dentro das empresas influenciando seus processos
e decisdes quanto as metodologias e processos de desenvolvimento de produtos.

De acordo com Martins e Merino (2011, p. 92), a gestao € a condugéo racional
das atividades de uma organizagdo, sendo imprescindivel para sua existéncia,

sobrevivéncia e sucesso. Para Correia (2014, p. 84-5):

O ato de gerir € um processo de criagdo estratégico, tendo em conta os
recursos que estdo disponiveis e 0 meio ambiente existente, para que a
transformagéo dos inputs (matérias-primas, recursos humanos, recursos
financeiros, tecnologia, informagao) em outputs (servigos, produtos,
resultados financeiros, informacgao, resultados humanos) estejam de acordo
com os objetivos inicialmente estabelecidos.

Chiavenato (2014) complementa, descrevendo gestdo como complexo e
constante processo de tomada de decisdes que envolvem aplicagao de recursos para
o alcance de objetivos organizacionais. Seu processo é composto pelas seguintes
etapas: o planejamento, as definicdes de metas para alcance de objetivos através de
acoes futuras (o que); a empresa, a atribuigcdo e organizagao das tarefas e alocagao
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de recursos entre departamentos (como); a lideranga, a motivagao dos colaboradores
em busca da realizagdo dos objetivos da organizagdo (por que); e controle, o
acompanhamento das atividades empreendidas pelas equipes, controlando seus
desempenhos. Assim, a gestdo se estabelece como um ato estratégico, complexo,
racional e em constante atualizacdo dentro dos negdcios, que tem o papel de
organizar as empresas no ambito dos recursos, processos e pessoas, de forma a
alcangar os objetivos delimitados internamente.

A palavra estratégia tem sua origem no grego stratégia e tinha, em seu
principio, um significado militar, representando a agdo de comandar ou conduzir
exercitos em tempo de guerra (GHEMAWAT, 2005). Segundo Mintzberg e Quinn
(1991), estratégia era considerada uma habilidade administrativa na época de Péricles
(450 a.C.), significando habilidades gerenciais (administrativas, lideranga, oratéria,
poder). No contexto organizacional, estratégia tem um grande numero de definices
e esta pesquisa utilizara como base a definicdo de Hambrick (1980) em que estratégia
€ 0 padrao de decisbes que orientam a organizagdo em seu relacionamento com o
ambiente, afetam os processos e as estruturas internas, assim como influenciam seu
desempenho. Assim, utiliza-se também o conceito de gestao estratégica de Stead e
Stead (2008) que definem a gestdo estratégica como um processo continuo, que
envolve os esforgos dos gestores para ajustar a organizagdo ao ambiente onde esta
inserida, desenvolvendo vantagens competitivas.

Por outro lado, o design estratégico, na visao de Mozota (2011), € um meio de
expressar valores de uma marca para seus diversos publicos de interesse e, segundo
Magalhaes (1997), é uma forma de atuagao direcionada pelo gerenciamento através
do design nas empresas, isso significa a utilizagdo dos conceitos e dinamicas do
design nas técnicas e estratégias de gestdo empresarial, de forma que Magalhdes
(1997, p. 35) afirma que

tudo o que a empresa faz, produz ou comunica transforma-se em percepgdes
coerentes com seus objetivos. Integra o design na estratégia da organizagao,
utiizado como processo catalisador, sintetizador e materializador de
conhecimentos e informagdes em produtos e servigos.

Porém, segundo Zurlo (2010), para alcangar os objetivos da gestédo estratégica

de design, é necessaria uma compreensdo do consumidor em seu contexto (a
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identificacdo de suas necessidades e demandas), a identificacdo das perspectivas
futuras (sinais de mudanga, gostos e estética, as tendéncias de consumo e
comportamento) e a materializagdo dessas informagdes e conceitos. Nesse ambiente
de trabalho, destacam-se as fungdes do gestor criativo das marcas de moda, com o
intuito de mostrar que seu papel é fundamental na gestdo de design de moda,
contextualizando ao longo da pesquisa.

Gestao de design, na visdo de Wolff (2010, p. 48), é “o termo utilizado para
descrever uma seérie de atividades de gestdo ligadas ao design e a estratégia da
empresa, permitindo ver e gerenciar as questdes ligadas ao uso do projeto, da
intencdo e da criatividade como alavancas competitivas”. O Design Management
Institute (DMI, 2018), entende a gestdo de design como a extensao de negdcio do
design, pois englobam os processos em curso, as decisdes de negdcios bem como
as estratégias que permitem a inovacgéo e a criagao de design efetivo em produtos,
servicos, comunicacdes, ambientes e marcas, melhorando a qualidade de vida e
proporcionando sucesso organizacional. Para Best (2012, p. 8-12), gestdo de design
€ o gerenciamento bem-sucedido de pessoas, projetos, processos e procedimentos
que estao por tras da criagao dos produtos, servigos, ambientes e experiéncias que
fazem parte da vida diaria das pessoas. Destaca que, os aspectos importantes da
gestao de design estdo em entender os objetivos estratégicos de uma organizagéao e
como o design pode desempenhar um papel e, efetivamente, pér em pratica as formas
e meios, as ferramentas e os métodos, as equipes e os requisitos de planejamento
para atingir esses objetivos com resultados de sucesso. Na visdo de Mozota (2002),
desenvolver a gestao de design envolve todo um processo integrado, multidisciplinar
e transversal de varias atividades de design.

Assim, todos os conceitos abordados anteriormente - de gestdo, estratégia,
design, gestao estratégica de design (também chamada de design estratégico) e da
gestao de design - se relacionam (Figura 2), a medida que a gestédo de design aborda
a utilizagdo do design como ferramenta estratégica de gestao para as empresas. Ao
tratar de uma marca de moda, leva-se em conta a importancia da integragdo dos
processos criativos da marca com suas estratégias comerciais, administrativas e de
marketing. Integra o trabalho da empresa, de forma que ela reflita sua esséncia e seus
objetivos em todos os seus processos, produtos e pontos de contato com o
consumidor. Por outro lado, também se destaca a natureza da gestdo estratégica
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como ferramenta gerencial aplicada ao design de produto, ampliando a importancia
da integracdo do mesmo com os valores e objetivos da empresa, e aplicando os

valores da marca em todos os aspectos de seu desenvolvimento.

Figura 2: Gestao Estratégica de Design.
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Fonte: Adaptado de Gillespie, 2002.

Nesse contexto, pode-se afirmar que a gestdo de design em empresas de
criacdo e desenvolvimento de produtos € estratégica para o crescimento de suas
marcas no mercado.

Ainda que marcas de moda sejam em sua esséncia empresas de design de
produto, o sistema da moda, por diferir da logica e dos processos de qualquer outro
tipo de empresa, faz com que seu perfil seja unico, exclusivo e acima de tudo
complexo. Pela formacgéo diferenciada, com foco no tipo de produto e ndo somente no
design, é necessario salientar a importancia da aplicagdo da gestado estratégica de
design em empresas de moda.

No escopo da moda, Rech (2002, p. 37) afirma que é possivel conceituar
produto de moda como qualquer elemento ou servigo que conjugue as propriedades
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de criagdo (design e tendéncias de moda), qualidade (conceitual e fisica),
vestibilidade, aparéncia (apresentagéo) e prego a partir das vontades e anseios do
segmento de mercado ao qual o produto se destina. Mesquita (2004) declara que
considerando o vestuario como uma das categorias de objetos privilegiados pelo
sistema da moda, é possivel constatar que para sua producio, necessita-se de um
conjunto de artefatos que sao articulados por meio de metodologias e processos
criativos desenvolvidos inicialmente por designers na industria.

Desta forma, a partir da perspectiva desses autores, € possivel formar um
conceito de design de moda ao unir o conceito de produto de moda com o do design,
aliando o conceito de desenvolvimento de produtos do design aos processos da moda.
Assim, o design de moda consiste em conceituar, planejar e projetar, de forma
estratégica e criativa, produtos e servigos que conjuguem tendéncias de moda,
coédigos estéticos, perfil empresarial, usabilidade e apresentagcdo através de
referéncias de linguagem e diretrizes de estilo de acordo com a identidade da marca,
caracteristicas mercadoldgicas e o perfil do consumidor ao qual se destina, conforme
ressaltam os seguintes autores:

Segundo Montemezzo (2003, p. 52):

A concepgao destes produtos envolve a articulagdo de fatores sociais,
antropolégicos, ecoldgicos, ergonémicos, tecnolégicos e econdmicos, em
coeréncia as necessidades e desejos de um Mercado Consumidor, é
pertinente afirmar que tal processo se encaixa perfeitamente na conduta
criativa de resolucao de problemas de design.

Korner (2016, p. 48) declara que o design e seus aspectos norteadores s&o
fundamentais para o desenvolvimento de um pensar e produzir na industria da moda.
Por fim, Santos (2000, p. 72) complementa ao afirmar que o processo de design,
enquanto agente responsavel pelo desenvolvimento dos produtos e, por
consequéncia, da consolidagdo ou ndo da imagem da empresa no mercado, esta
presente em todas as atividades industriais necessarias para se produzir e vender um
produto.

Ao observar o design como formagéo de conceito de produto, ou processo de
planejamento e gestdo dentro de empresas e comparar com a moda e seu sistema de
desenvolvimento e producgéo, pode-se afirmar que a gestado de design esta presente
nas empresas de moda. Martins e Merino (2011, p. 158-9) explicam:
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A Gestéo de design deve ser, entdo, uma ferramenta que integre as fungdes
operacionais do design desenvolvido em todos os setores da empresa,
visando atingir os objetivos tracados e propiciar a percepgdo de uma imagem
positiva. Coordena seus produtos e suas comunicagdes, ambientes e
servicos. Como comunica os valores e a filosofia da empresa para o ambiente
em que, deve estabelecer uma politica que se manifeste por meio de um
design coorporativo consistente, atingindo, assim, uma unidade em seu
discurso, facilidade na identificacdo de sua mensagem e possibilitando
indices de memorizacdo que favoregam o comportamento de troca.

Em suma, de acordo com Mozota (2011), a gestdo de design pode funcionar
em trés niveis dentro de uma organizagdo: no nivel estratégico, a gestdo de uma
empresa de acordo com principios e estratégias do design, transformando a visdo da
empresa e fazendo do design e da inovagéo algo instalado na cultura organizacional;
no nivel tatico (funcional), na administracdo e coordenagdo de departamentos,
sistemas, métodos ou processos de design; no nivel operacional, o design se
manifesta em produtos, servigos e experiéncias tangiveis diferenciando a empresa da
concorréncia e fortalecendo sua vantagem competitiva.

Nesse contexto, é possivel conectar a gestdo de design a moda quando se
observa que as empresas de criacdo e desenvolvimento de produtos de moda
englobam, dentro de todas as particularidades do setor, a gestdo de design em todos
0S seus niveis, estratégico, tatico e operacional no ambito de empresas de design de
produto aplicado ao vestuario (Quadro 1):

- No nivel estratégico (o qué), o design é uma competéncia central, analisa, reflete,
planeja e estuda as possiveis agbes e direcionamentos que a empresa deve tomar
para alcangar seus objetivos de médio e longo prazo, tendo impacto tanto interno, na
organizagao, quanto em seu planejamento. Sua fungéo € alinhar as politicas, planos
e missdes da empresa conectando suas metas ao resultado de seu trabalho;

- No nivel tatico (como), o design € uma competéncia administrativa, planeja, implanta
e monitora as tarefas e atividades que devem ser realizadas para que as metas
definidas pela estratégia sejam cumpridas, organizando os recursos necessarios para
tal, relacionando-se com a gestdo de pessoas promovendo a integragéo, a troca de
conhecimento e informagdes internamente de forma a tornar as estratégias do negocio
visiveis e tangiveis para toda a organizacdo e influenciando como a organizacao e
sua marca sao expressadas e percebidas internamente pelo consumidor. Atuando

diretamente no alinhamento da identidade e na criagdo de uma cultura de marca
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interna, explorando o potencial de inovagéo das equipes, engajando os colaboradores
na filosofia da empresa e influenciando nos processos, questdes relevantes para essa
pesquisa, conforme aborda-se adiante;

- No nivel operacional (como), o design € uma competéncia econdbmica, atua nos
processos de desenvolvimento dos produtos, englobando as pesquisas, 0os aspectos
produtivos e as interacdes com o consumidor, tornando as metas da empresa visiveis,
tanto na criagdo dos produtos e servicos, como em sua comunicagao e difusdo.
Agindo, a partir das propostas definidas na execugdo dos projetos, de forma a
materializa-las, na forma de produtos e servigos e de todas as atividades relacionadas
diretamente ao seu processo de oferta e venda no mercado (BEST, 2012;
CHIAVENATO, 2014; MARTINS, MERINO, 2011; MOZOTA, 2011; SILVA, 2015;
TANURE, KISTMANN, 2010).

Quadro 1: Niveis de Gest&o de Design.

Estratégico Tatico Operacional
Perspectiva Design como valor; Design como processo; Design como resultado;
Definigao de Implementacéo das acgodes :
Aplicagao misség valores e aEtadas nags estraté gias No desenvolvimento de
plicag S P . 9 servigos e produtos;
visao; corporativas;

Ferramentas de

Exemblos gestdo e Reunides, treinamentos, Colegbes de moda,
P mensuracao de processos internos; acdes de marketing;
resultados;
o Engajamento interno, ~
Cnagap .de conexao entre Integra.gao~da
Impactos gstrate~glas de departamentos, cultura comunicagao da marca
inovacéo e de o ’ através de seus
L organizacional, trabalho -
metodologias; o produtos e agdes;
em equipe;
Areas Diretoria. RH e Geréncia. Marketing, equipes de

criacédo e producéo.
Fonte: Adaptado de Silva, 2015, p. 64.

Portanto, a gestao de design deve traduzir como a organizagao deseja avangar
alinhando todos os seus valores e objetivos, definindo a diregdo geral da organizagao,
estabelecendo as metas de cada unidade de negdcio e determinando as agdes e

formas de execucdo das suas operagoes.
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O design adota uma perspectiva centrada no usuario (ou consumidor). Assim,
no desenvolvimento de produtos, a gestdo de design objetiva o alinhamento entre
metas organizacionais, estratégicas e operacionais - que € um dos principais pontos
desta pesquisa - de forma a gerar valor e estimular o crescimento da empresa através
do foco na valorizagdo de seu consumidor alvo, seus desejos e necessidades
cumprindo o escopo de informagdes necessarias no processo de criagao e
desenvolvimento de produtos de moda incluindo; neste ponto, tanto o papel da direcéo
criativa, quanto a utilizacdo de pesquisas de tendéncias, que serdao abordados ao
longo desta pesquisa. Esses conceitos e ferramentas configuram processos de
inovacado baseados no design pois determinam a inovagao através de informagdes
adquiridas por meio do acompanhamento do consumidor. Pesquisas realizadas por
Campos (2017, p. 192), indicam uma quantidade de entrevistas realizadas em
empresas, que contratam servigos de pesquisa de tendéncias e, mesmo nao usando
seus resultados diretamente como fonte de inspiragdo para seus produtos, utilizam
suas informagdes em seus processos criativos, como forma de garantir a segurancga
da aceitacdo de suas criagdes pelo publico consumidor. Por fim, a valorizacdo da
marca nos processos internos e de criagdo configuram outro aspecto da gestao de
design, pois os conceitos de marca se transformam na forga que conduz a criagao de
produtos, agbdes e relacionamento com o cliente, tornando-se parte importante e
integrada do processo e compondo todo o processo criativo.

Como definem Martins e Merino (2011), o design deve ser utilizado nas
organizagdes de forma a melhorar os aspectos da gestdo de marca, competitividade,
presenga (em mercados nacional e internacional), expectativas do consumidor (que
busca o melhor produto pelo menor preco) e percepgcdo de marca. Desta forma, a
gestdo de design de moda atua em toda organizagdo da empresa e em seus
departamentos e processos tornando-a eficiente e eficaz. Isso porque a gestao
através do design € uma decisdo estratégica, como abordado anteriormente, que
consiste em “[...] criar uma vantagem competitiva, seja por meio de planejamentos,
decisdo e entregas de curto prazo, seja por uma visdo de longo prazo, quanto a
diregao certa que a empresa deve tomar” (BEST, 2012, p. 78).

Passando o design assim, a ser uma ferramenta de desenvolvimento das
estratégias organizacionais gerenciando processos de desenvolvimento de produto e

inovagdo, na cultura da empresa e nos processos e produtos. Integrando
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departamentos e equipes, conduzindo a resultados através de produtos e colegdes e
possibilitando transformacdes estruturais, culturais e de procedimentos para a
evolugdo futura da empresa. Diante do exposto, essa pesquisa conceitua a gestao de
design como, uma forma de conduzir negdcios utilizando os recursos e pardmetros do
design, visando o alinhamento e fortalecimento das identidades, estratégias,
processos e recursos nos produtos, servigos e experiéncias oferecidas por uma
organizagao, de forma a torna-la mais efetiva no mercado e, sendo parte integrante
desta, o desenvolvimento e gerenciamento das identidades e marcas das

organizagdes.

211 Gestao de marca

Conforme abordado no item anterior, a valorizagao da marca € parte importante
da gestéo de design. Segundo pesquisa da Troiano Branding (2017), a marca é uma
ferramenta de negdécios de acordo com 81% dos CEQO'’s, presidentes e diretores gerais
de empresas (com faturamento acima de 300 milhdes de reais de setores variados)
entrevistados. Destes, 91% declaram que marca é o ativo intangivel mais valioso de
uma empresa e, ainda, considera-se importante para o0 reconhecimento do
consumidor, que uma marca tenha uma identidade forte, que se destaque e que
comunique mensagens funcionais e emocionais de forma que o consumidor possa
percebé-las e desejar compra-la. Relacionando ao escopo dessa pesquisa, o site
Brandchannel da empresa Interbrand (2018) postula que marca € um ativo de
negocios vivo, projetado para melhorar a conex&o entre uma empresa e um cliente ou
consumidor. Uma marca € a maneira pela qual as pessoas entendem, navegam e
falam sobre a estratégia de negocios de uma empresa. A existéncia delas simplifica a
tomada de decisdes do consumidor ao selecionar um produto ou servico. Uma marca
ajuda a garantir relacionamentos seguros e que gerem lucros futuros, impulsionando
a demanda e gerando lealdade. Consequentemente, as marcas oferecem valor

econdmico tangivel. Conforme Seturi (2017, p. 424), aponta:

The key point in the Brand’s success is held by creating its positive image and
ensuring its recognizability and awareness. Trademark image has great
influence on decisions concerning the purchase of consumable products. The
greater is a popularity of brand, the stronger is acceptance of the brand by
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consumers. When a consumer is satisfied with consuming and using of
concrete brand, little by little she/he becomes a loyal buyer.

Aaker (2015, p. 9) define que marca € a promessa de uma empresa ao cliente
de concretizar aquilo que ela simboliza em termos de beneficios funcionais,
emocionais, de auto expresséo e sociais. O autor também afirma que é uma jornada,
uma relacédo, que evolui com base em percepgdes e experiéncias que o cliente tem
todas as vezes que estabelece uma conexao com a marca. E sdo as empresas ou
entidades por tras de um produto ou servigco com caracteristicas especificas e valores
materiais e imateriais que suprem ou criam desejos nas pessoas.

Na argumentagao de Kotler e Keller (2012, p. 258), uma marca € um bem ou
servico que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros
produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade. Ja Carvalhal (2014, p.
14), explica que uma marca se manifesta em organizagao, historia, trajetoria, fama,
conceito, identidade, valores e toda significacdo que adiciona magia e personaliza a
alma desejada de um produto. Destacando a importancia de valores, diferenciagéo,
significado e personalizagdo para as marcas e propondo que produtos tenham
“almas”. Rath et al. (2008, p. 22), definem que uma marca é tudo o que se sabe e se
sente sobre um produto, servi¢go ou organizagéo, desde seu nome, logotipo, slogan e
embalagem reconheciveis, até o poder que ocupa nas mentes das pessoas. Por fim,
Posner (2011, p. 128), afirma que uma marca é um paradoxo, um composto que toma
forma internamente através de estratégias de negdcios e externamente através da
percepcao e experiéncia do consumidor.

Seguindo o pensamento dos autores citados, € possivel afirmar que o conceito
de marca envolve uma grande quantidade de manifestagdes subjetivas acima das
questdes de identidade visual e que esses aspectos discutidos sao os definidos como
intangiveis. Esses aspectos sdo abordados por Mozota (2011, p. 125), que, no
desenvolvimento da tematica da gestdo de design, indica que as fungées de uma
marca sdo: 1) criar valor para os consumidores, informando sobre os atributos dos
produtos e 2) gerar valor para a empresa, diferenciando o produto e tornando tangivel
0 que é intangivel.

Uma marca é o conceito ou a personificacdo de uma empresa traduzida em

forma de padrdes estéticos, emocionais e de comportamento, que se manifesta no
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mercado através de produtos, servigos ou relacionamentos com seus consumidores,
motivando a compra, a identificacdo e a fidelidade entre as pessoas e empresas.

Uma marca é a maneira pela qual as pessoas entendem, navegam e falam
sobre a estratégia de negocios de uma empresa. A existéncia delas simplifica a
tomada de decisbes do consumidor ao selecionar um produto ou servigo. A marca
ajuda a garantir a geragdo de relacionamentos seguros que gerem lucros futuros,
impulsionando a demanda e gerando lealdade; consequentemente, as marcas
oferecem valor econémico tangivel.

Para Kotler e Keller (2012, p. 11-3), desde a virada do milénio, com os avangos
da tecnologia, a globalizagdo e a velocidade da comunicagdo e o aumento do poder
do cliente, as marcas passaram a precisar oferecer valores intangiveis junto ou
através de seus produtos, e um novo campo de valor se abriu diante das empresas e
marcas focando suas estratégias no relacionamento com os consumidores. Na visdo
de Troiano (2017, p. 22), o crescimento da paridade técnica entre produtos e servigos
tornou cada vez mais improvavel a diferenciagdo entre eles. Da mesma forma, a
rapidez do acesso e disseminag¢ao da tecnologia fez com que o mundo dos produtos
e servigos se tornasse mais “plano”, fazendo com que uma grande variedade de
marcas seja capaz de oferecer a mesma qualidade de produto, seja em aspectos
fisicos ou no design. Concordando com essa abordagem, Moraes (2010, p. 41),
declara que em um passado remoto — antes da globalizagao de fato (1990) — tudo que
se produzia, era facilmente comercializado, uma vez que a demanda era
reconhecidamente superior a oferta. Essa época foi definida por varios estudiosos
como a do cenario estatico.

No cenario atual, com uma grande quantidade de marcas oferecendo produtos
similares com fung¢des iguais e pouca variedade de preco e qualidade, a venda ja
nao é mais garantida e € necessario trabalhar estrategicamente para ter chances de
sobrevivéncia no mercado, mudando completamente a forma como os produtos séo
criados, desenvolvidos e oferecidos.

Sobre essa mudanga de cenario, Martins e Merino (2011, p. 131) afirmam que
a vantagem da estratégia de diferenciagcdo em relacdo a estratégia de custos
(geradora de uma vantagem essencialmente financeira para a empresa), € que ela
cria ou enfatiza um motivo pelo qual o consumidor deve comprar o produto da empresa

e nao de seu concorrente, criando uma vantagem baseada no mercado. Desta forma,
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dentro desse mercado plano, onde um tipo de produto pode ser adquirido em uma
grande quantidade de op¢des de marcas com pouca variedade de valor ou qualidade,
a diferenciagdo das marcas através de identidade e posicionamento torna-se
essencial para a sobrevivéncia dos negdécios. Corroborando com esta ideia, Kotler e
Keller (2012, p. 259) acrescentam que gerir marcas (ou o branding), € dotar produtos
e servigos do poder de uma marca e esta totalmente relacionado a criar diferencas.
Para os autores, ao colocar uma marca em um produto, € necessario ensinar aos
consumidores ‘quem’ € o produto assim como a ‘que’ ele se destina e ‘por que’ o
consumidor deve se interessar por ele. A gestdo de marcas diz respeito a criar
estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre
produtos e servicos, de forma que torne sua tomada de decisdo mais esclarecida e,
nesse processo, gere valor a empresa.

Segundo Carvalhal (2014, p. 16), essas caracteristicas, que s&o criadas ou
definidas de forma a serem reconheciveis pelas pessoas, sdo os componentes da
identidade de uma marca que estariam inscritos no seu DNA e tangibilizam o seu
estilo de vida, personalidade e valores. E o que reforca o significado da marca,
construido progressivamente ao longo do tempo por uma acumulagao de escolhas e

acdes coerentes entre si e pertinentes em relagao ao publico ao qual se destina.

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
expressbes de valores intangiveis, que conferem ao produto uma
personalidade, (...) esses valores imensuraveis, associados ao produto,
funcionam como um indicador de procedéncia e qualidade, bem como
apontam uma nogao de lifestyle e identidade, influenciando a decisdo de
compra e transformando a marca em referéncia (CECCATO; RECH, 2010, p.
59).

Nesse sentido, o conceito de identidade de uma marca pode ser entendido
através da abordagem de Martins e Merino (2011, p. 132) que declaram que
identidade compreende as formas adotadas por uma empresa para identificar-se ou
posicionar seu produto, formas tais que sao expressas de diversas maneiras conforme

se retrata ao longo desta pesquisa. Troiano (2017) acrescenta que:

Entendemos por identidade o conjunto de associagdes, tdo exclusivas quanto
possivel, que a marca deseja criar ou manter. Representam aquilo que a
marca pretende realizar e implicam uma promessa aos clientes, feita pelos
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membros da organizagao, e por todos os seus canais de contato. Deve ajudar
a estabelecer um relacionamento marca-cliente por meio de uma proposta de
valor envolvendo beneficios funcionais e emocionais (TROIANO, 2017, p.
135).

Segundo os autores mencionados, a identidade deve ser exposta
repetidamente e fazer parte de todas as comunicagdes da empresa. E é a
manifestagdo dessa personalidade tangivel da empresa, expressa no seu
comportamento e comunicagao, que faz a realidade da corporacao ser traduzida em
uma padronizacio. Essa padronizagao é chamada de posicionamento. Para Coomber
(2001), a declaragao de posicionamento de marca reflete sua proposigao de valor, isto
€, a posigao que ocupa no mercado, a forma como se coloca, se expressa, interage
com seus clientes e concorrentes e compreende trés questées: quem somos e o0 que
fazemos (definicdo), o beneficio para o consumidor (resultados finais) e como fazemos
nosso produto (ou servigo) de modo diferente (diferenciagdo). Esse posicionamento,

entendido pelos consumidores se transforma em uma imagem de marca:

Imagem & a maneira como o publico percebe a empresa ou seus produtos. E
conduzida por todos os tipos de midia e leva tempo para ser implantada na
mente do consumidor. Transmite poder emocional € uma mensagem singular
que estabelece a caracteristica e o valor do produto de forma distinta para
nao ser confundida com a do concorrente. E o conjunto de significados que
uma pessoa associa a uma organizagao e um processo complexo, pois € o
resultado de uma abstragdo formado a partir de operagdes de simplificagdo
com atributos mais ou menos representativos (MARTINS; MERINO, 2011, p.
132).

Assim entende-se que:
- Identidade é a personificagdo da marca, valores e caracteristicas que formam sua
personalidade;
- Posicionamento é a forma como a marca se comporta, suas ideias e como interage
com o0 mundo;
- Imagem é a forma como o consumidor traduz e entende todas as informagdes
difundidas pela marca.

Para o mercado da moda, que €& formado por uma grande quantidade de
empresas concorrentes, a gestdo de marcas € imprescindivel, ja que evidencia as
caracteristicas unicas de cada marca e as diferencia das outras do mercado, as

isolando ao mesmo tempo em que cria identificagcdo com o consumidor. Tornando-se
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assim, um fator de competitividade dentro de um mercado tdo complexo, Gomez,
Olhats e Pdlo (2011 p. 10-20) apoiam essa visao ao declarar que frente a grande
oferta de opgdes dos mesmos produtos no mercado, as empresas de moda devem
abandonar a ideia de consolidar suas marcas através da sistematizagdo da linguagem
visual e se preocupar em criar discursos, posturas e elementos que sao fungdes da
gestdo de marca, de forma a fazer o consumidor acreditar que valha a pena investir
dinheiro em um produto ou servigo, gerando assim uma identidade corporativa forte
capaz de imprimir sua filosofia nas mais variadas manifestacoes.

Além disso, na contemporaneidade, as pessoas passaram a consumir nao so
por necessidade, mas construir personalidade e identidade para pertencer e
comunicar. Esse pertencimento junto ao grupo, acontece através de simbolos que o
vestuario transparece, agregados a marcas e seus produtos. “Ao consumir
determinada marca de moda se esta consumindo simbolicamente os valores que séao
atribuidos a aquela roupa” (SANTOS, 2009, p. 21). Lipovetsky (2007, p. 26),

complementa afirmando que:

Com a tripla invengdo da marca, da embalagem e da publicidade surgiu o
consumidor dos tempos modernos, comprando o produto sem o intermédio
obrigatério do comerciante, avaliando os produtos mais pelo nome que pela
textura, adquirindo uma assinatura no lugar de uma coisa.

Essa identificagcao deixou de ser apenas com a pega de roupa em si, € passou
a ser com tudo o que ela representa e comunica (valores), que sao transferidas para
quem a consome, e isso é construido através da gestdo de marca. Como pode ser
constatado, o consumidor passou a se apropriar da informacdo agregada aos
produtos que obtém como forma de se representar. Compartilhando com essa ideia,
Miranda (2017, p. 34) destaca que a constru¢ao da identidade pessoal se da mediante
0 uso da identidade de marca, elaborada a partir de uma proje¢cado da imagem ideal
que leva as pessoas a desejarem uma marca pois se identificam nela.

De acordo com Pereira (2017, p. 40), as marcas s&o expressas pelo seu nome,
logotipo, forma e design dos produtos, embalagens, rétulos, cor, slogan, jingle,
personagem ou mascote, entre muitas outras manifestagdes, que sao caracterizadas
de pontos de contato (da marca com o consumidor). Elas também se articulam aos

elementos das corporagdes, como o0 contexto organizacional em que se encontra.
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Assim, o discurso da marca inclui uma complexa rede de imagens, sons, elementos,
objetos, praticas e valores, que se alinham e se somam. Objetiva explicitar e
caracterizar as intengdes, desejos, valores e modos da marca, personificando a marca
e fazendo-se conhecer através de todos os pontos de contato da marca com o
consumidor.

Kapferer (2004) desenvolveu uma ferramenta utilizada para analisar marcas
chamada de Prisma de Identidade de marca (Figura 3). Formado por um esquema
que apresenta seis facetas representando aspectos divididos em duas dimensdes —
emissor e receptor — e internos e externos. A esquerda, pode-se observar as trés
facetas ligadas a exteriorizagdo da marca (como ela se apresenta para fora dela, s&o
as facetas sociais da marca) e, a direita, as trés facetas ligadas a interiorizagao da
marca, (como a marca se vé internamente). Os 6 aspectos sdo: Fisicalidade
(representa o conjunto de caracteristicas objetivas da marca, ou seja, tangiveis e
visiveis), Personalidade (tipo de persona a qual a marca poderia ser comparada, como
arquétipos e suas caracteristicas intimas, como seus valores e seu carater),
Relacionamento (refere-se, principalmente, as relagées que as marcas desenvolvem
com seus consumidores), Cultura (sistema de valores e fonte de inspiragdo da marca),
Autoimagem (a imagem da marca em relagdo a ela mesma e Reflexo (Refere-se a
imagem do comprador de um produto ou usuario de um servigo ao qual a marca se
dirige). O emissor controla a aparéncia fisica e a personalidade, enquanto o receptor,
o consumidor, de alguma maneira exerce influéncia no reflexo e na imagem que a
marca faz de si mesma (autoimagem). Segundo Kapferer (2004), essas seis facetas
definem a identidade da marca, assim como o seu territério de potencialidades.
Juntas, elas formam uma estrutura unica e o conteudo de uma, invariavelmente

complementa a outra.
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Figura 3: Prisma de Identidade de marca.
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Fonte: Adaptado de Kapferer, 1991.

A agéncia DDO desenvolveu em 2001 um Modelo de Marca, na forma de um
diagrama que define marca através do mapeamento dos conceitos associados, como

um mapa conceitual (Figura 4).
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Figura 4: A Model of a Brand.
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Segundo Olins (2008), a gestao de marcas cumpre quatro propositos: primeiro,
€ uma ferramenta de design, marketing, comunicagdo e recursos humanos,
corroborando com a visdo desta pesquisa que ndo considera a gestdo de marcas uma
funcdo exclusiva do marketing das empresas; segundo, deve influenciar cada parte
da organizagdo e cada um dos publicos da organizagdo o tempo inteiro; terceiro,
consiste em um recurso de coordenagdo, na medida em que da coeréncia as
atividades corporativas e, finalmente, torna a organizagao visivel e palpavel a todos
0s publicos.

A gestdo de marca, assim, é utilizada de forma a definir e comunicar a
identidade das marcas, fazendo parte da gestdao de design “o uso estratégico do
design dentro da estratégia de marketing das empresas sugere que o posicionamento
da empresa no mercado atuante seja previamente determinado” (MORAES, 2010, p.
47). Conforme abordado anteriormente, insere-se no processo criativo, nas
estratégias de gestéo, distribuigdo e comunicagdo das empresas, nao sendo, assim,
tarefa exclusiva de sua administracdo ou do marketing, mas de toda a empresa. “A
sustentacdo da marca reside ndo apenas no marketing, mas sim na agado de um
circulo interno de executivos seniores de diferentes areas” (TORELLA, 2004, p. 86),
e nesse ambito, inclui-se também os designers. Nesse sentido, Camargo e Rosa
(2010, p. 75), mencionam que a gestdo de marca aborda questdes como: concepg¢ao
e conceito além da personalidade, desempenho e atuacdo. Estabelecendo uma
relacao entre o mercado, o publico-alvo, o produto, a comunicagao e a identidade.

Parte do trabalho da gestdo de marca consiste em gerenciar a percepgao da
marca pelo consumidor, tanto garantindo sua presenca em seu imaginario, quanto se
certificando que sera da forma desejada, conforme abordado a seguir.

Dessa forma, entende-se que a marca além de representar uma empresa,
ideias, valores e personalidade, projeta e manifesta os mesmos e através destas
manifestagdes as pessoas se identificam ou ndo. Ismail e Spinelli (2011) afirmam que,
marcas de moda transmitem suas personalidades diretamente através de seus
produtos e indiretamente através de sua comunicagdo processo de exposicao e
venda. A identidade visual, por meio da logo, formas, cores, tipografia, estética,
referéncias, detalhes, materiais, imagens e outros, estabelece elementos visuais que

identificam a personalidade, a cultura e o estilo de vida que a marca deseja projetar.
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Assim, os consumidores estabelecem relagbes emocionais com marcas de moda por
causa da paixao que as mesmas despertam neles.

Segundo a agéncia Ana Couto Branding (2013), a relagdo entre uma pessoa e
uma marca de moda é expressa da seguinte forma: as pessoas projetam seus desejos
de como gostariam de serem vistas e identificadas durante seus processos de
consumo; as marcas, projetam atributos de sua identidade, cultura e valores
expressando estilos de vida; por fim, o individuo, ao usar determinada marca de moda,
incorpora de forma direta os atributos de personalidade que quer para sua imagem,
tornando-se assim um individuo projetado pela marca.

Uma estratégia voltada para o produto cria elementos reconheciveis e
funcionais para serem utilizados ou aplicados nos produtos sem necessariamente ter
algum vinculo com o simbolo e a tipografia da marca, mas de alguma forma tem que
ter alguma conexao com sua historia, valores, identidade ou estilo de vida e devem
ter aplicagédo recorrente em produtos para criar reconhecimento. Isso cria formas de

se distinguir e se fazer identificar no mercado.

2.1.1.1 Brand awareness

Conforme mencionado anteriormente, o consumidor da atualidade ndo compra
apenas por necessidades funcionais mas também por desejo, forma de comunicagao
da propria identidade e por aspirar pertencimento ao grupo social. Através do produto
de moda e da comunicagdo do mesmo, o consumidor constroi uma mensagem em
seu imaginario da identidade desta marca e é a partir dessa identificagdo, da marca

através do produto, que se inicia uma conexao entre consumidor-produto-marca.

A identidade se obtém por meio de uma real e coerente integracdo entre
produto, produgcéo, comunicacdo e comercializagdo. Esse conjunto de agdes
faz com que uma empresa passe de uma posi¢cao defensiva a uma posigéo
diferenciada (de destaque), dentro de um mercado que demonstra estar
saturado, imprevisivel e globalizado (MORAES, 2010, p. 45).

Dessa integragdo surge o conceito de brand awareness, “consciéncia de
marca” (tradugéo livre) abordado nesta pesquisa, que, segundo Keller (2008) refere-
se a percepcado de marca, a capacidade dos consumidores de se lembrarem ou

reconhecerem uma marca, em diferentes situagdes, a partir de algum estimulo,
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através de um produto, imagem, estética, efeitos graficos ou sonoros, situagdes,
atmosferas, entre outros. Ou seja, no escopo desta pesquisa, a capacidade do objeto-
produto, suas caracteristicas, comunicacdo e distribuicdo, comunicarem uma
informacgédo a respeito da marca a qual pertence e construir uma relagdo com o
consumidor. Seja através de simbolos, experiéncias ou emogdes associadas ao
objeto em si ou a experiéncia de adquiri-lo. Se relacionando diretamente com a forga
de marca no imaginario e memoria de uma pessoa. Segundo Aaker (1998), o produto
€ algo com um mero proposito funcional enquanto a marca vai mais além desse
proposito pois tém “valores agregados que os consumidores valorizam bastante para
adquiri-lo”. Porém, a partir do momento em que uma pessoa escolhe aquele produto
através de critérios de diferenciacéo, ela os consome, tanto produto quanto marca.

A percepcgao de marca tem um papel de grande importancia no processo de
decisao dos consumidores, primeiro por que uma marca que € lembrada se coloca ou
nao entre as opcdes de escolha automaticamente, pelo simples reconhecimento.
Escalas (1996), afirma que a percepgédo da marca esta vinculada as associagoes e
conexdes que o consumidor faz dada a sua experiéncia com a marca € com a
familiaridade construida com esta. Quanto maior a familiaridade, maior o
conhecimento e maior sera a probabilidade de o individuo reconhecer rapidamente a
marca entre outras durante o processo de escolha de uma determinada categoria de
produtos.

Através das relagdes, experiéncias e impressdes do consumidor com a marca
e dos atributos associados a ela, o consumidor determina seu engajamento com a
mesma. Essas associa¢gdes podem ser classificadas em trés categorias principais:
atributos, beneficios e atitudes. Atributos s&o os recursos descritivos que caracterizam
um produto ou servigo. Os atributos relacionados aos produtos dizem respeito a sua
composicdo fisica e os nao relacionados ao produto fisico referem-se aos
estabelecidos externamente ao produto, mas relacionados ao seu processo de
compra, como prego, embalagem e imagem de uso. Os beneficios sdo os valores
pessoais que os consumidores atribuem, o que os consumidores acreditam que um
produto ou servigo faz por ele, divididos entre beneficios funcionais, emocionais e
simboalicos. Atitudes sdo a avaliagdo geral do consumidor em relagdo a marca e séo
importantes porque muitas vezes formam a base do comportamento do consumidor

em relacdo a mesma, ja que a marca € algo que reside na mente dos consumidores
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e se eles a reconhecem e guardam qualquer tipo de informacéo sobre ela, entado as
decisbes de consumo serdo facilitadas e menos exaustivas (KELLER, 1993, p. 3-5;
KELLER, 2001).

O que se observa principalmente a partir dos anos 90, é a valorizagdo
excessiva da marca por parte dos consumidores de moda. A marca que
anteriormente servia como garantia de qualidade e sua presenca se limitava
apenas as etiquetas dos produtos, possui hoje uma representagdo muito
maior e ocupa um lugar de destaque visivel nas mercadorias de moda € na
sua comunicagao, se tornando o proprio produto. Hoje vocé ndo compra mais
uma calga, mas sim uma Levi's (CASTILHO, 2008, p. 27).

Assim, o brand awareness é um passo importante na construgdo do conjunto
de associagdes da marca na mente dos consumidores, como explica Keller (1993, p.
17), ao afirmar que o valor da marca baseado no cliente ocorre quando o consumidor
esta ciente da marca e tem associagdes de marca fortes, unicas e positivas na sua
memoria. Essa importancia, segundo Aaker (2007), é ressaltada pelo poder que uma
marca tem de influenciar o valor de uma empresa. O que vai de encontro com Kotler
e Keller (2012, p. 259), que afirmam que o reconhecimento da marca € um fator critico
de sucesso para as organizagoes.

Dentre os principais resultados de brand awareness esta a transferéncia das
emocodes do consumidor para a sua relagao e lembranga da marca. A lembranga é
guase um pré-requisito para a marca ser incluida na consideragédo para a compra, €
pode ser geradora de lealdade a marca. A lealdade a marca, segundo Yoo e Lee
(2000), tem sido entendida como a possibilidade de um consumidor escolher uma
marca em detrimento de outras ou, também ainda de acordo com Yoo e Donthu,
(2001), como a escolha do consumidor de uma marca como primeira opgao em
detrimento de outras nos momentos de compra.

Ja a consciéncia da marca é a forga com que a marca esta registrada na mente
do consumidor, possibilitando o seu reconhecimento e a sua lembranga, mesmo na
presencga de outras marcas. Aaker (1991) ainda afirma que a consciéncia da marca
diz respeito a capacidade do consumidor de lembrar de uma marca especifica ao
entrar em contato com alguma informag&o da sua categoria de produto influenciando
nas suas decisdes de compra.

Portanto, entende-se que a gestdo de uma marca so6 é eficiente se consegue

criar uma identidade, comunica-la, se posicionar adequadamente, despertar o
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interesse e desejo do consumidor e fazé-lo recordar da marca em todos os momentos
de interesse para a mesma, criando associag¢des favoraveis e benéficas.

A partir do interesse dos consumidores por adquirir esse pacote de
caracteristicas das marcas através de seus produtos e interagbes é que nasceu o

conceito de brand equity do qual o brand awareness é uma dimenséao.

2.1.1.2 Brand equity

Existe uma grande diversidade de fundamentagbes a respeito do valor de
marca em que autores igualmente reconhecidos apresentam conceitos distintos de
brand equity. Esta pesquisa elencara alguns dos mais conhecidos e foi desenvolvida
com base no conceito utilizado pela empresa Interbrand, reconhecida mundialmente
pela metodologia e ranking de valor de marca.

“Brand equity € um valor adicional atribuido a um produto ou servigo em fungao
da marca que o produz e/ou comercializa” (SCHIVINSKI; DABROWSKI, 2014, p. 2).
Para Aaker (1998 p. 06), o brand equity € um conjunto de ativos e passivos ligados a
uma marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servigo para uma empresa e € definido como o ativo
(ou passivo) de marca ligado ao meio pelo qual a marca é percebida que soma (ou
subtrai de) a um produto ou servigo. Esses ativos podem ser agrupados em quatro
dimensdes (Figura 5): 1- Conhecimento da marca — familiaridade do consumidor com
a marca; 2- Qualidade percebida — qualidade atribuida pelo consumidor; 3-
Associagdes da marca - aquilo que ligue o cliente a marca; 4- lealdade a marca —
fidelidade do consumidor a marca. S4o responsaveis por proporcionar valor ao
consumidor e a empresa, proporcionando tanto confianga na decisdo de compra

quanto lealdade a marca e vantagem competitiva.
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Figura 5: Componentes da Marca.
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Fonte: adaptado de Aaker, 1998.

Best (2012, p. 154) declara que brand equity refere-se ao valor adicional e as
associacgdes positivas que um nome ou simbolo de marca conferiu a um produto, em
comparagao com produtos concorrentes ou sem marca, na mente dos consumidores.

Keller (1993), define brand equity como o efeito diferencial do conhecimento da
marca em resposta do consumidor ao que a marca esta comercializando, e afirma que
para se construir uma marca forte, quatro passos devem ser seguidos: estabelecer
uma identidade de marca e posicionamento da marca na mente dos consumidores;
unir estrategicamente a marca com ativos tangiveis e intangiveis e criar um significado
de marca na mente dos consumidores; desencadear respostas positivas da marca
dos consumidores e; com base em respostas positivas, criar uma relagao ativa e leal
entre os clientes e a marca. Keller (2001), desenvolveu um modelo de ressonancia
(Figura 6) formado por seis blocos: a proeminéncia da marca, o desempenho da
marca, a imagem da marca, o julgamento da marca, as sensagdées da marca e a
ressonancia da marca, os quais definem a forga da marca. O modelo sugere que a

construcdo da marca € uma serie de passos a serem cumpridos, partindo da
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notoriedade e passando pelo desempenho, pelos julgamentos e pelos sentimentos
em relagdo a marca (KELLER, 2016; 2001). A ressonancia da marca seria uma
relagdo completamente harmoniosa entre clientes e marca. A vantagem do modelo
esta justamente na sua dualidade conceitual emocional e racional, abordando a
percepgao e consequente valorizagdo do consumidor em relagdo a marca nas duas

dimensoes simultaneamente.

Figura 6: Customer Based Brand Equity - (CBBE).
MODELO DE RESSONANCIA DE MARCA “CUSTOMER BASED BRAND EQUITY” - (CBBE)
QUE RELACIONAMENTO

" QUERD COM VOCE
RESSONANCIA

0 QUE PENSO DE VOCE
JULGAMENTO SENTIMENTO

0 QUE VOCE E

DESEMPENHO IMAGEM

QUEM E VOCE

PROEMINENCIA

Fonte: Adaptado de Keller, 2016; 2001.

A proeminéncia da marca esta ligada a capacidade dos consumidores em
reconhecerem a se lembrarem de uma marca, € a for¢ca de lembranca da marca em
diversas situagdes pelas quais o consumidor percorre em seu processo de compra e
dia a dia, pois atualmente as relagbes com as marcas ja ndo se restringem aos
momentos de compra. O desempenho esta relacionado com a capacidade da marca
em cumprir as suas promessas, esta relacionado com os atributos técnicos do produto
ou servigo, assim como com seu desempenho funcional. A imagem faz parte da

relagdo emocional e esta relacionada com os aspectos intangiveis da marca,
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procurando atender necessidades psicoldgicas e/ou sociais dos consumidores. O
julgamento é a continuagdo do desempenho da marca e pode ser definido como as
avaliagdes, crencgas e atitudes do consumidor em relagdo a marca. Ele é formado
basicamente pela qualidade, credibilidade, consideracédo e superioridade da marca.
Os sentimentos sdo afetados pela imagem, sdo as sensagdes ou reagdes que a marca
gera nos consumidores em seus diversos momentos de compra ou consumo do
produto. Eles podem ser positivos ou negativos e de alta ou baixa intensidade. Por
fim, a ressonéncia é a intensidade do vinculo psicologico dos clientes com a marca e
o nivel de atividade que ela gera. Ela refere-se a natureza do relacionamento entre os
clientes e a marca e se eles se consideram alinhados com a mesma. A ressonancia
da marca é caracterizada pela profundidade da conexao psicolégica que os clientes
tém com a marca e pelo nivel de atividade gerada por esta fidelidade (KELLER; 2016;
2001).

Kotler e Keller (2012, p. 261) apresentam, entre outros, o modelo desenvolvido
pela agéncia Young & Rubincam, denominado BrandAsset® Valuator, no qual o Brand
Equity se apoia em quatro pilares basicos:

- Diferenciag&o - quando o consumidor reconhece na marca algo que a distingue das
concorrentes;

- Relevancia - o grau de importancia da marca para o consumidor;

- Estima - o respeito e afeto que o consumidor tem pela marca;

- Conhecimento - a experiéncia que o consumidor adquire, ao longo do tempo, pelo
uso constante da marca.

A diferenciacdo e a relevancia determinam a for¢ca da marca. Estima e
conhecimento formam a reputacdo da marca. A avaliagdo constante desses pilares
indica os caminhos estratégicos que a empresa deve seguir, demonstrando o
potencial de crescimento ou queda no mercado e na mente do consumidor.

A explicagdo de Aaker (1998), no entanto, € a que mais se aproxima do
conceito e metodologia da Interbrand ao declarar que os ativos do brand equity
acrescentam ou subtraem valor para os consumidores e ajudam a interpretar,
processar e acumular grande quantidade de informagdes sobre produtos e marcas.
Podem também afetar a confianca do consumidor na decisdo de compra que
considera o impacto do nome da marca, ou seja, para se calcular o brand equity, &

necessario considerar a participacdo que o nome da marca tem no mercado.
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Segundo o website da empresa Interbrand (2018) - presente em quase todos
os continentes, sua metodologia de avaliagdo de marcas, criada em 1988, trata a
marca como um ativo estratégico do negdcio, capaz de gerar identificagéo,
diferenciagcdo e valor, analisando as diferentes formas de influéncia da marca no
desempenho da organizagdo, de acordo com o impacto que exerce em consumidores
(atuais e potenciais), funcionarios, fornecedores e investidores. Para a empresa,
brand equity € o prémio em dinheiro, resultante do compromisso dos clientes com uma
marca e sua disposigdo em pagar mais por ela em comparagao a uma oferta genérica
na mesma categoria. O valor da marca é o valor financeiro atribuivel @ marca e
demonstra o valor da marca (ou portfélio de marcas) como parte dos ativos intangiveis
de uma empresa. Uma marca forte direciona a performance do negocio e isso
acontece por sua habilidade de influenciar a escolha do consumidor e gerar lealdade;
de atrair, reter e motivar talentos; de reduzir custos de financiamento e de captar
investimentos. Através de uma analise financeira, do lucro econdémico, de sua
demanda e concorréncia no mercado a empresa desenvolve servigos de consultoria
e um ranking anual das empresas mais valiosas por regido, areas de atuagao e
mundial.

O lucro econdmico é medido pelo lucro operacional descontado dos impostos
e dos custos de capital. A demanda é medida através do entendimento do
comportamento de compra dos consumidores, mensurando a por¢ao da decisdo de
compra que é atribuida a marca. Esse indice € aplicado aos ganhos econdmicos de
forma a medir os lucros gerados apenas em fun¢do da marca. A concorréncia é
analisada a partir de dez fatores comparativos (clareza interna e externa,
comprometimento, governanga, capacidade de resposta, autenticidade, relevancia,
consisténcia, diferenciagdo, presenga e engajamento) que definem uma taxa de
desconto ajustando lucros previstos a riscos associados.

Segundo os Kotler e Keller (2012, p. 261), existem trés impulsionadores do
brand equity:
- O Produto, o servigo que o acompanha, e todas as atividades de marketing
associadas e programas, raz&do do estudo desta pesquisa;
- As associagbes indiretamente transferidas para a marca, vinculando-a a alguma

outra entidade (uma pessoa, local ou coisa, por exemplo);



52

- Os elementos da identidade da marca (naming, logo, simbolos, representantes,
slogans, embalagens, etc.), considerados os ativos mais importantes na elaboragao
de um brand equity positivo.

Kotler e Keller (2012, p. 266) descrevem seis critérios na escolha dos
elementos de uma marca. Os trés primeiros estao relacionados com a constru¢ao da
identidade da marca, ser memoravel, significativo e desejavel, e os trés ultimos,
focados na preservacdo do brand equity da marca, ser transferivel, adaptavel e
protegido.

Assim, esta pesquisa conceitua a gestdo de marca como o gerenciamento da
identidade e posicionamento da marca de uma organizagéo, de forma a defini-la e
comunica-la, integrando-a em todas as suas atividades, produtos, servigos e agoes,
criando entendimento, identificacdo e reconhecimento por seus consumidores;
estimulando um relacionamento de fidelidade que tem como finalidade, agregar valor
ao negocio. Diante do diferencial competitivo oferecido pela gestdo de design, tendo
em vista as empresas de moda, destaca-se a necessidade e importancia da gestéo
de marca visando a participagao efetiva nos negocios de moda. Perante a grande
competitividade do mercado da moda, a comunicag¢ao de identidade de marca para
estimular a conexao do consumidor através de seus produtos e cole¢des € uma forma
de garantir retorno financeiro para a empresa em valor de mercado, refletido atravées
do valor de marca e sua relevancia. Portanto, fica clara a necessidade dessa
identidade da marca estar presente no processo de desenvolvimento dos produtos,
que é caracterizado por uma série de fases e metodologias conforme abordado no

proximo item.

2.2 PROCESSO DE DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS DE MODA

Em Competitive Advantage, Porter (1995, p. 36-48), descreve como uma
empresa adquire “matérias-primas” e estas passam por uma “cadeia de valor” de
atividades dispostas numa ordem tal que cada etapa (p. ex., design, marketing e
vendas) contribui para o valor do produto ou servigo final, que chega enfim a um
consumidor disposto a pagar por esse valor. A cadeia de valor € composta por
atividades de valor, que sao as atividades fisicas e tecnologicamente distintas que
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uma empresa executa, e margem, que é a diferenca entre o valor total e o custo
coletivo de realizar as atividades de valor. O autor ainda declara que as atividades de
valor sdo as responsaveis por construir a vantagem competitiva e que a forma como
sdo realizadas determinara sua contribuicdo para suprir as necessidades do
comprador (através dos produtos) e a sua diferenciagdo. Em termos de empresas de
moda, essa cadeia de valor engloba também uma série de agentes externos a
empresa que influenciam o processo de design de produtos de moda.

No caso da moda, o produto refere-se ao design agregado ainda pelo nivel de
informacao de moda presente na pega de vestuario. Normalmente n&o se refere a um
artigo unico, mas a produtos de diferentes categorias complementares, integrados em
uma colecdo, e a sua estética sempre foi um elemento de diferenciacdo entre marcas
pois esta na base da fungdo do mercado. Porém mesmo marcas de mesmo estilo
estético, podem se diferenciar através de caracteristicas de design e personalidade
de marca traduzidas no produto.

Uma das grandes questdes atuais no desenvolvimento de produtos de moda,
€ a complexidade de todo o processo em si, que engloba uma grande quantidade de

fatores influenciadores.

O desafio na atualidade para produtores e designers, ao atuarem em cenarios
definidos como dinamicos, fluidos, mutantes e complexos, deixa de ser
definitivamente o ambito tecnicista e linear (desafios marcantes na primeira
modernidade), passando também a arena ainda desconhecida e pouco
decodificada dos atributos intangiveis dos bens de produgéo industrial
(MORAES, 2010, p. 11).

A quantidade de informagdes que impactam o caminho criativo, produtivo e de
difusdo dos produtos faz com que as roupas n&o sejam criadas e desenvolvidas
apenas sob a dtica do estilo e da tematica conceitual da coleg&o escolhida pela marca,
mas ao contrario, o processo envolve desde os objetivos estratégicos e econémicos
da empresa, até as tendéncias de moda relevantes, as inspiragdes, as limitagdes
produtivas, o perfil e 0 acompanhamento do publico alvo definido, entre outros.

Projetos de vestuario de moda, geralmente, englobam a concepgéo de varios
artefatos em concomitancia, vinculados por uma mesma ideia central. Essa
esséncia partilhada guia os principios funcionais/formal/visual do conjunto de
artefatos projetados, respeitando a imagem da marca e as metas comerciais
da empresa que propde os novos produtos e/ou servicos. A diretriz expressa
pelo conceito gerador € decodificada em elementos configurativos, guiando
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todo o processo projetual e ajudando a manutencdo da coeréncia de
linguagem (SANCHES, 2016, p. 72).

Capelassi (2010, p. 32) complementa declarando que:

O processo de desenvolvimento de produtos pode ser definido como um
conjunto de atividades, envolvendo quase todos os departamentos da
empresa, que tem a finalidade de langar novos produtos, transformando as
necessidades de mercado em produtos ou servigos economicamente viaveis.
O processo se inicia com a tomada de decisdes estratégicas pela
administragdo da empresa, e engloba o projeto do produto e a parte fabril,
chegando ao consumidor final.

Assim, a criagcdo de um produto de moda é entendida como uma tarefa
extremamente complexa, elencando uma grande variedade de informagdes em seus
processos, informacdes essas que ndo so influenciam as decisées do processo
criativo, quanto de alguma forma devem ser percebidas no produto final. Segundo
Moraes (2010, p. 25), é necessaria uma reflex&o critica e reflexiva preliminar sobre o
préprio projeto (de produto) a partir de um pressuposto cenario em que se destacam
os fatores produtivos, tecnolégicos, mercadologicos, materiais, ambientais,
socioculturais e estético-formais, tendo como base analises e reflexdes anteriormente
realizadas antes da fase de projeto, por meio de prévio e estratégico recolhimento de
dados, ou seja, € um trabalho continuo de recolhimento de dados através do
acompanhamento do mercado e da sociedade, refletido e pensado criticamente e
materializado em pegas de roupa. Ainda segundo Moraes (2010), devem comunicar
informagdes sobre a marca no ambito dos conteudos imateriais ao considerar a
comunicabilidade, a interface, a cognigéo, o valor de estima e o de afeto, o valor e a
qualidade percebida e se coloca ainda como mediador na definicdo do significado do
produto (conceito) e da sua significancia (valor) para o consumidor.

Os principais autores das metodologias de desenvolvimento de produtos de
moda, conforme abordaremos a seguir, Rech (2002), Jones (2005), Sanches (2017)
e Treptow (2013), apontam que os fatores que influenciam a definicdo dos objetivos
no desenvolvimento de produtos sdo divididos principalmente em trés conjuntos de
informagdo: o mercado (com os ciclos sazonais da moda e as tendéncias de
comportamento que se refletem no consumo), a empresa (acerca dos recursos
disponiveis e objetivos econbmicos e estratégicos) e o publico alvo (seu perfil fisico e
estilo de vida). Desta forma, Sanches (2011) constroi visualmente a dinamica dos
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agentes que influenciam e direcionam a gestao de design de moda (Figura 7) como
processo tatico no desenvolvimento de produtos, conforme abordado anteriormente e
todas as informagdes que acarreta, acentuando a sua complexidade e justificando a
necessidade da gest&do e confirmando dentro do contexto acima descrito, as questdes

relativas a gestdo de marca.

Figura 7: Fluxo de informacgdes entre os agentes influenciadores do design de moda.

CONTEXTO SOCIOCULTURAL

SEGMENTO DE MERCADO
Tendéncias + Codigos estéticos + Mercado

PERFIL DO
PERFIL DA
CONSUMIDOR EMPRESA
CODIGOS NECESSIDADES .
PERFIL{+ SOCIOCULTURAIS + ESTRATEGIA + RECURSOS

f E DESEJOS
E ESTETICOS

POSICIONAMENTO
DE MARCA

OBJETIVOS
REFERENCIAS DE LINGUAGEM + DIRETRIZES DE ESTILO

CONCEITO GERADOR

Fonte: Adaptado de Sanches, 2011.

A partir dessa dinamica, entende-se que o produto de moda, resultado do
processo de criagao e desenvolvimento, resulta da integragdo do conceito de colegao
com questdes de identidade de marca, estratégias e metas da empresa, estética,
comportamento do consumidor, previsdes de tendéncias estéticas, de comportamento
e do mercado, assim como ideias relevantes no momento em que a colecao atuara

no mercado. Conferindo a diregéo criativa um trabalho extremamente complicado e
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extenuante de pesquisa, integragdo e codificacdo de informagdes além de
conhecimento extenso do setor onde atua.

Todo esse processo, segundo Moraes (2010, p. 11), exige dos responsaveis
pelo direcionamento e processo criativo, uma capacidade permanente de atualizacao

e de gestao da complexidade, o autor ainda declara que

O design ndo pode prescindir da insergdo, em seu ambito de agao, de
conceitos inerentes ao marketing, a economia, as questdes mercadoldgicas
e, de igual forma, daqueles relacionados ao mundo da publicidade, a
estratégia de mercado, as relagdes publicas promocionais € a comunicagao
(MORAES, 2010, p. 37).

Além do complexo processo de desenvolvimento de produto, existe a
necessidade de pensar de que forma esses produtos serdo apresentados e
comunicados ao consumidor. Capelassi (2010, p. 17), destaca que a velocidade € um
desafio, desde o projeto dos produtos até a sua distribuicdo no mercado, tendo em
vista que apresentam alto nivel de obsolescéncia e dependem de extrema velocidade
de criagao e desenvolvimento, em fungdo dos constantes langamentos de tendéncias
que rapidamente precisam ser oferecidos ao mercado. Por isso, essa autora, explica
que os produtos de vestuario com informag¢ado de moda requerem planejamento e os
profissionais trabalham com datas predeterminadas, cumprindo metas e prazos,
organizagao e parametros durante a elaboragao da colegéo. Por conta disso, aborda-
se as fases do produto de moda no proximo item.

2.2.1 Fases do Produto de Moda

Em conformidade com o que foi mencionado no item anterior, Porter (1995, p.
36-48), declara que as etapas da “cadeia de valor” pelas quais a matéria prima passa
dentro dos processos produtivos da empresa, se transformando em produto, é
composta por uma série de atividades fisicas e tecnologicamente distintas executadas
por diferentes profissionais e departamentos dentro de uma empresa. Normalmente,
utiliza-se dentro das empresas de moda, um calendario para acompanhamento do
desenvolvimento dos produtos/colecdes. Esses calendarios variam entre as empresas

e costumam abordar as diferentes fases do produto de moda dentro de uma empresa,
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de acordo com a etapa do desenvolvimento e departamentos e/ou profissionais
envolvidos.

Para compor e explorar as fases do produto neste trabalho, apresenta-se um
calendario simplificado (Quadro 2), desenvolvido a partir do calendario oficial de uma
empresa de médio porte de moda feminina brasileira, apresentando tanto as
limitacbes do desenvolvimento quanto a complexidade do processo interno das

empresas na criagao de cole¢des e na conexao entre os departamentos envolvidos.
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Quadro 2: Calendario de desenvolvimento de colegdo de moda.

ESTILO MARKETING PRODUGAO COMERCIAL
2018
passagem de desenho -
fotos campanha - modelagem inicial
JAN Pequisa - Planejamento - roducio colte vendas - inicio entregas
definicao de mix .pt / gt'l pecas lojistas
fevisiaicalaiodo inicio entregas pegas
lojistas
. passagem de desenho -
FEV Pesquisa - viagem Iooktg);):v-egr(;%ugao modelagem inicial Fim das vendas
¢ costura mostruario
Pesquisa - Brain 8 . . " o devolugao de Mostruario -
MAR conceito colego Brain conceito colegao encaixe - prototipia A
Convengéo Convencgao Acabamento Convencao
painéis colegao - . :
ABR subtemas subtemas Ilbe;aog;a;adee?nrr}%s;[a ; Entrega Mostruario
Avaliacao colegao 9
MAI pesqws:er:::ﬁcl)agens : conceito campanha definicao customizacao inicio Vendas
IR— cadastro final - liberagéo
= PCP
JUN Pequisa - Planejamento - agbes de MKT passagem de desenho - vendas
definicdo de mix modelagem inicial
JUL colegao conceito colegao conceito - Compras vendas - inicio entregas
Pesquisa - viagem produgao campanha passagem de desenho - pecas lojistas
modelaaem inicial
fotos campanha -
AGO Pesquisa - Brain produgéo corte vendas - entregas pegas
conceito colegdo revista/catalogo lojistas
Brain conceito colegéo encaixe - prototipia
lookbook - produgao -
— - . costura mostruario
SET eIt EelosE s Convencao : . Fim das vendas
subtemas liberagdo de amostra -
subtemas s
modelagem final
Convengao Convencgao Acabamento Convencao
out pesquisa modelagens - . N L devolugéo de Mostruario -
conceito campanha definicdo customizagao
desenho faturamento
avaliacao colegao ; Entrega Mostruario o
NOV r— acbes de MKT cadastro final - liberagio Entrega Mostruario
PCP
DEZ colegao conceito pfgéi%g% (:::rrlr(:s:gh-a Compras inicio Vendas

OUTONO-INVERNO
2018

PRIMAVERA-VERAO

2019/2020

PRIMAVERA-VERAO
2018/2019

OUTONO-INVERNO

2020

OUTONO-INVERNO
2019

PRIMAVERA-VERAO

2020/2021

Fonte: adaptado pela autora do calendario da marca Dimy, 2018.
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Através do calendario apresentado, é possivel notar, primeiramente, como o
trabalho desenvolvido por cada um dos departamentos que atuam no
desenvolvimento, estilo, produgdo, marketing e comunicagdo e vendas de uma
colecao de moda apresentam timings diferentes. Enquanto o departamento de estilo
inicia o desenvolvimento de uma cole¢do, o marketing trabalha a comunicacéo da
colecado anterior, no mesmo momento em que o estilo ainda esta pesquisando e
definindo o mix de produtos. Por outro lado, a producdo atua em trés colecdes
distintas, recebendo desenhos e iniciando a modelagem de uma, cortando uma
anterior e entregando as pegas de outra ainda anterior a essa, enquanto o
departamento comercial praticamente sé tem contato com a colegcédo depois que ela
esta toda pronta com o mostruario entregue, trabalhando assim as vendas de uma
colecao duas temporadas anteriores. Neste momento o estilo, que desenvolve a
préxima colegdo, ja ndo tem mais contato com a corrente até a sua avaliagdo. Esses
momentos diferentes para cada departamento sdo consequéncia de suas fungdes
dentro da empresa e das diferentes etapas de trabalho desenvolvidas em uma colegao
de moda; porém, esta realidade n&o colabora para o franco entendimento da colecao
como um todo por todas as partes. Até mesmo na convengdo, momento onde a
colecéo é apresentada aos representantes (e a toda a empresa), o departamento de
estilo ja ndo tem contato com a colegdo ha meses e deve apresenta-la e explica-la
enquanto ja esta no meio da criagdo e desenvolvimento da proxima colegao.

Da mesma forma, o fluxograma a seguir (Figura 8), representa um mapeamento
do processo da industria da confec¢do, desenvolvido pelas autoras Cardoso e
Demarchi (2012, p. 63), que incluem, entre outras sugestdes, o envolvimento do
departamento de marketing desde o inicio do processo de desenvolvimento da
colecédo, de forma a facilitar as estratégias de comunicagdo dos produtos. Dentro
deste contexto, sugerem também pré-aprovagdes e conferéncia dos produtos durante
o processo de producdo e desenvolvimento, garantindo que estes estejam de acordo
com os objetivos e atendam as especificagdes definidas no inicio do processo. Essas
sugestbes das autoras, comprovam a dificuldade de manter departamentos e
produtos alinhados com os objetivos e as informagdées que devem configurar no

resultado final do projeto na forma de produtos de moda.
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Figura 8: Proposta de intervencdo no processo de desenvolvimento de produtos da industria de
confecgao.

©) COORDENADOR DE PRODUTQ
@ DESIGNERS

) DESENHISTAS
® MARKETING
@ ALTA DIRECAO
@ FICHA TECNICA
@ TECNICO TEXTIL
@ COMPRAS

2 MODELISTA
® PILOTAGEM
@ ALMOXARIFADO
O PCP
@ PRODUCAO
© COMERCIAL
@ EXPEDICAO
@ sAC
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(@M METODOS E PROCESSOS DESENVOLVIMENTO DE COLECOES ANTERIORES
PRODUTOS

Fonte: Cardoso e Demarchi, 2012, p. 63.

As fases e algumas das ferramentas utilizadas no desenvolvimento do produto
de moda, conforme exemplificados no calendario e fluxograma (Figura 9) e descritos
por Kachba (2013, p. 48-51), sao:

- Planejamento: nele determinam-se as atividades a serem desenvolvidas no
decorrer da colegéo, de acordo com o planejamento estratégico da empresa;

- Definigao do Mix de Produtos: definicdo e planejamento de quantos itens de cada
tipo de produto, estilo e faixa de valor que compde a colegao;
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- Pesquisa: procura todo o tipo de informacdo e os materiais que podem ser
importantes para o desenvolvimento da colegdo. Nesta etapa coletam-se as
tendéncias de moda, as amostras de tecidos, cores, modelagens, acabamentos e
aviamentos, s&o feitas as viagens, etc.;

- Conceito: € o conjunto de instrugdes que o design de moda recebe e forma para
desenvolver uma colecdo. Comunica os principais conceitos que irdo nortear a
colecdo de modo claro e sintético. Esta etapa determina as cores, os materiais, as
texturas, as linhas, as formas, os volumes e outras informagdes importantes;

- Inspiragcao/tema: a escolha de um tema para a colegcéo depende das informacdes
coletadas na pesquisa, do conceito e das vivéncias da equipe criativa. A equipe deve
estar atenta aos acontecimentos e tendéncias a sua volta, mas deve também estar a
frente do seu tempo e utilizar-se de temas inovadores e criativos. Na etapa de
inspiragcéo, determina-se a cartela de cores a ser utilizada na colegao, as referéncias
estéticas, subtemas, os tecidos e os aviamentos (ziper, botdes, linhas, elasticos,
componentes metalicos);

- Design/formas: Nesta etapa s&o criados os desenhos da cole¢do. O desenho de
moda ou croqui permite visualizar melhor os detalhes e combinagdes entre as pecas
da colecao, esses desenhos sao constantemente avaliados e podem ser excluidos
durante o andamento do desenvolvimento da colegao.

- Desenho técnico: tem o objetivo de comunicar as ideias do Designer ao setor de
modelagem e pilotagem (que costura um modelo para testes). Todos os detalhes de
costura, aviamentos, medidas, recortes e pences devem estar especificados. Além
dos detalhes do processo de costura, devem constar do desenho as especificagdes
dos processos de estampa e bordado, se houver, nas pecas da colecéo;

- Modelagem: depois de selecionados os desenhos da colegdo, os mesmos s&o
encaminhados ao setor de modelagem para a elaboragao de protétipos. Na etapa da
modelagem é construido o proto6tipo ou pecga piloto;

- Ficha técnica: A ficha técnica é o documento descritivo de uma peca de colegéo. E
a partir dela que o setor de custos e o departamento comercial estipularéo o preco de
venda. Também servira ao setor de planejamento e controle da produgéo (PCP), que
calculara os insumos necessarios para a fabricacdo conforme os pedidos, e o setor

de compras efetuara a aquisicao das matérias primas;
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- Producgao: € a fabricagdo da peca do vestuario propriamente dita para atender aos
pedidos apds o langamento da colegdo e engloba também uma série de etapas
percorridas para produzir o novo produto (compras de matéria prima, corte, passagem
de desenho, modelagem, encaixe, prototipia, liberacdo, customizagdo; costura,
acabamento)

- Mostruario: € composto por todos os protétipos aprovados e que representam a
colecdo. Neste momento, a equipe de desenvolvimento prepara o produto com
referéncias completas (referéncia da peca, tecido e composi¢éo, variantes de cor,
grade de tamanhos, pre¢o). Esse mostruario servira como referéncia de vendas,
utilizado pelo representante;

- Conceito de campanha: O setor de marketing deve atuar junto a equipe de
desenvolvimento, durante todo o processo de criagdo mas € nesse momento que
entra o planejamento do marketing da colecdo; aqui, o departamento de marketing
comeca a atuar novamente na colecdo desenvolvendo o conceito que sera utilizado
no langamento, na apresentacao e na comunicagao da coleg¢ao para o publico externo
a empresa (representantes de vendas, lojistas, midia, consumidores);

- Definicao das ag¢oes de marketing (midia, ponto de venda, visual merchandising,
vitrine, assessoria de imprensa, eventos, desfiles, parcerias, etc.): Apos a definigdo
do conceito de campanha as ag¢des de marketing sdo definidas e comegam a ser
desenvolvidas englobando todas as formas, pontos de contato e comunicagdes da
marca com seus clientes;

- Fotos de campanha: aqui as fotos utilizando a colecéo e o conceito de comunicagao
da colegdo se unem no desenvolvimento de material visual que sera utilizado como
ferramenta de comunicagdo em todas as ag¢des de marketing;

- Fotos de Jlookbook (catalogo fotografico completo da colegédo, utilizado
principalmente por representantes, no processo de venda entre marcas e varejo, para
selecao de pecas para pedido, normalmente apresenta as peg¢as com a maior clareza
possivel, ndo € um material conceitual): neste momento, todos os produtos séo
fotografados, de forma a apresenta-los em sua totalidade, e catalogados utilizando
esse material como ferramenta de vendas pelos representantes e lojistas;

- Convencgao: evento que reune a empresa com seus representantes de vendas e

midia especializada e onde a colegcdo € langada publicamente, engloba todo o
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entendimento dos conceitos e tematicas da colecdo apresentadas pelos
departamentos envolvidos;

- Distribuicao/vendas: Neste momento, o departamento comercial comeca a atuar
em cada colecdo - momento em que ela pronta, deve ser vendida a distribuida que
pode ser por atacado e por varejo, através de lojas proprias ou representantes de
vendas. Sao realizadas por meio de pedidos ou pelo sistema de pronta-entrega.

- Avaliagao da colegao: esse trabalho acontece ao longo de todo o desenvolvimento
e venda da cole¢do, mas aqui, ao término das vendas da cole¢do, a mesma deve ser
avaliada como um todo, assim como seus processos, de forma a oferecer informacgdes
para o planejamento da proxima.

As equipes/departamentos envolvidas nas fases do produto de moda sao:

- Equipe de estilo/design: responsavel pela pesquisa, tema, estilo e croquis das
pecas da colec¢ao;

- Equipe de Producgédo: engloba modelista, costureira, pilotista, PCP Gerente de
producéo ou Engenheiro de producgao, corte, maquinarios, acabamento, etc.;

- Equipe de Marketing: elabora a estratégia e organizagdo do marketing para cada
colegdo, planeja a propaganda e a publicidade da colegédo, pode fazer parte do
processo de conceito e desenvolvimento de colecgédo;

- Equipe comercial: vende as pecas da colegao de vestuario, € a equipe que faz
contato direto com o cliente final. Pode ajudar com insights nas primeiras fases do
desenvolvimento da colegao.

Diante de tantas fases e tantas pessoas envolvidas no processo, fica claro que
€ de extrema complexidade criar, desenvolver e produzir essas colegcbes. Neste
contexto, a gestdo de design, conforme abordado anteriormente, pode ser eficaz no
planejamento e atuagdo das marcas de moda ao alinhar os objetivos e estratégias da
marca, sua identidade, seus departamentos e os produtos desenvolvidos pela mesma.
Isso vai ao encontro do que diz Cietta (2017, p. 50), “a moda precisa, para ser vendida,
de uma cadeia de exceléncia, da criagdo a producdo, da venda até o consumo”.
Cipiniuk et al. (2011, p. 150) complementam afirmando que na industria da moda, a
importancia da unido do design, da engenharia, da modelagem, da producdo e da
administracao no desenvolvimento de um produto é a interface dos mesmos para o

Sucesso.
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Portanto, durante as fases de desenvolvimento de um produto, os
departamentos envolvidos tém a obrigagdo de desenvolvé-los através de métodos
que podem ser instintivos ou bem definidos. A complexidade do processo de
desenvolvimento de produtos pode ser facilitada por meio da utilizacdo de
metodologias projetuais adequadas. Para tanto, aborda-se as metodologias
desenvolvidas por diferentes autores para o desenvolvimento de produtos de moda.

2.2.2 Metodologias de desenvolvimento projetual em design de moda

Uma analise realizada por Macedo (2003, p. 15) indica que os conceitos de
criatividade consideram quatro aspectos. O primeiro € centrado nas pessoas e busca
estudar o perfil psicolégico das pessoas criativas. O segundo esta dirigido aos
processos e buscas, descrevendo como ocorre o processo de criagao tanto nas artes
como nos processos de criacdo que envolvem as atividades humanas. O terceiro
conceito foca o produto e enfatiza os resultados do processo criativo. O quarto
conceito é centrado no ambiente e busca privilegiar os estudos sobre as condigbes
gue levam as pessoas a serem criativas ou nao.

No caso da moda, inovagdo € o ponto de partida da criatividade, um
pressuposto para o desenvolvimento de um produto ou servigo, e € um feito dificil ja
que o processo criativo do setor tende a ser acelerado, uma vez que esta em

constante mudanca.

Atualmente o projeto de produto de moda mais interessante e desafiador é
aquele que exige inovagdes de fato, isso significa criar diferengas entre esse
produto e aquele dos concorrentes, promover diferenciagdes, ja que a
competicdo baseada somente nos pregos torna-se cada vez mais dificil
(RECH, 2002, p. 98).

Os processos utilizados pelos designers na criagdo sao particulares, cada
individuo atua de forma diferente, ndo ha padrées a serem seguidos, porém esse
processo faz parte das metodologias projetuais, como se observa a seguir. Os passos
que levam ao desenvolvimento de uma colegdo de moda como resultado, costumam

Ser os mesmos.
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Ao longo dos anos varios autores desenvolveram uma série de metodologias
para desenvolvimento e planejamento de produtos de moda e de design, conforme

mostra a linha do tempo (Figura 9) a seguir:

Figura 9: Linha do tempo de metodologias de desenvolvimento de produtos de moda e design.

B ioas, | PROBLEMATIZAGAO - ANALISE - DEFINIGAO - ALTERNATIVAS - PROJETO - AVALIAGAO- REALIZAGAO - ANALISE

H ooy | PREPARAGAO - GERAGAO - AVALIAGAO - REALIZAGAO

(ogs | CONCEITOS - TRIAGEM - PROJETO - AVALIAGAO - PROTOTIPAGEM - PROJETO FINAL

3,2:‘::55? BRIEFING - DESENVOLVIMENTO - CUSTEIO - GERENCIAMENTO DO TEMPO - INSPIRAGAO - APRESENTAGAO

B 2006, | PROBLEMATIZAGAO - ANALISE - DEFINIGAO - CONCEITO - ALTERNATIVAS - VALORAGAO - PRODUGAO

MUNARI |\ PROBLEMA - COMPONENTES - RECOLHIMENTO DE DADOS - ANALLSE - CRIATIVIDADE - MATERIAIS -
(2008) JEXPERIMENTAGCAO - MODELO - VERIFICAGAO - DESENHO - SOLUCAO

SORGER;

UDALE | PESQUISA - ESBOGOS - MODELAGEM - CONFECGAO
(2009)

Feneaew, | INSPIRAGAO - BRIEFING - MOSTRUARIO - CUSTOS - COMPRAS - VENDAS - SHOW - COMUNICAGAO -

(2010) ~ PRODUGAO - PESQUISA

@ PREPARAGAO - GERAGAO DE IDEIAS - SELEGAO- REVISAO DO PROCESSO

TREPTOW | PLANEJAMENTO - CRONOGRAMA - PARAMETRO - DIMENSAO - PESQUISA DE TENDENCIAS -
(2013) ' DESENVOLVIMENTO - REALIZACAO

@ ENTENDIMENTO- COMPILAGAO - IDEAGAO - PROTOTIPAGAO - VALIDAGAO

o1y | PLANEJAMENTO - ESPECIFICAGAO - DELIMITAGAO - ALTERNATIVAS - AVALIAGAO - REALIZAGAO

@ METODOLOGIA DO DESIGN
METODOLOGIA DO DESIGN DE MODA

Fonte: Adaptado de Bonsiepe, 1983; Lobach, 2001; Rech, 2002; Jones, 2005; Birdek, 2006; Murari,
2006; Sorger e Udale, 2009; Renfrew e Renfrew, 2010; Baxter, 2011; Treptow, 2013; Brown, 2017 e
Sanches, 2017.
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Para a exploragao dessa pesquisa foram abordadas as metodologias de projeto
de design de Baxter (2011) e de design de moda dos autores Sanches (2017), Treptow
(2013), Jones (2005) e Rech (2002).

Baxter (2011) procura trabalhar o desenvolvimento de produtos com foco no
consumidor, seus desejos, expectativas e necessidades (Figura 10). O autor ainda
delimita a importancia do processo ser multidisciplinar, abrangendo conceitos do

marketing a engenharia.

Figura 10: Modelo de fases de Baxter.

PREPARAGCAO - GERACAO DE IDEIAS - SELECAO- REVISAO DO PROCESSO

Fonte: adaptado de Baxter, 2011.

O modelo é formado por quatro fases principais: na primeira, fase de
preparacao, € feita a definicdo do problema do projeto através da investigacdo das
questdes relativas as necessidades do usuario, do marketing, ponto de venda,
fornecedores, etc. elencando todas as caracteristicas que influenciam de alguma
forma o produto que deve ser criado. Na segunda fase é aplicada a geragéo de ideias,
utilizando-se uma série de ferramentas criativas; na sequéncia a fase de selecéo de
ideias considera e avalia todos os aspectos das ideias, positivos e negativos. Por
ultimo, a fase de revisédo do processo, avalia e verifica os estagios do desenvolvimento
buscando identificar o que pode ser melhorado

O modelo de Sanches (2017) é formado por seis fases (Figura 11).

Figura 11: Modelo de fases de Sanches.

*'?Z"OC]:)“ PLANEJAMENTO - ESPECIFICAGAO - DELIMITAGAO - ALTERNATIVAS - AVALIAGAO - REALIZAGAO

Fonte: adaptado de Sanches, 2017.

Na primeira fase, de planejamento, o mercado e suas oportunidades s&o
analisados, s&o definidas as estratégias de marketing e desenvolvimento, assim como

o cronograma e sao identificadas ideias preliminares de produtos. Na segunda fase,
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de especificacdo do projeto, sdo definidas as diretrizes do projeto, o universo do
consumidor, as tendéncias que serao utilizadas e os objetivos do projeto. Na terceira
fase sédo definidos os conceitos gerais do projeto/colegéo, seguida pela quarta fase
onde s&o geradas alternativas através das referéncias definidas. Na quinta fase as
alternativas sdo avaliadas e escolhidas e na sexta, e ultima fase, sdo finalizadas as
propostas escolhidas apds adequacdes e corregoes.

A metodologia de Treptow (2013), apresentada em seu livro de planejamento
de colecao, é composta por sete fases (Figura 12).

Figura 12: Modelo de fases de Treptow.

TREPTOW PLANEJAMENTO - CRONOGRAMA PARAMETRO - DIMENSAO - PESQUISA DE TENDENCIAS
(2013) DESENVOLVIMENTO - REALIZACAO

Fonte: adaptado de Treptow, 2013.

Na primeira fase, de planejamento, sdo definidos os perfis da marca e do
consumidor, em seguida o cronograma da colecdo, e o parametro da mesma, onde
sera definido o mix de produtos. Na quarta fase sdo estudados o tamanho da colecao
seguidos pela fase de pesquisas que engloba a pesquisa de tendéncias, de tema, e
de oportunidades de mercado, ao fim desta fase € montado um briefing da colecao,
seguida pela fase de desenvolvimento com geracéo de ideias de pecas, modelagens
e materiais, e por ultimo, na fase de realizacdo, onde sdo produzidas as fichas
técnicas e protétipos de cada produto, seus custos e finalmente finalizando com a
reunido de aprovacao e langcamento da colecgao.

O método de Jones engloba seis fases apresentados abaixo (Figura 13).

Figura 13: Modelo de fases de Jones.

JONES  BRIEFING - DESENVOLVIMENTO - CUSTEIO - GERENCIAMENTO DO TEMPO INSPIRAGCAO
(2005)  APRESENTACAO

Fonte: adaptado de Jones, 2005.

Na primeira fase € definido o briefing da colegao, estacao e perfil da colecgao,
na segunda fase s&o definidos o perfil do cliente, o mercado, materiais e tecidos e na

terceira fase desenvolvem-se os custos das pecas. Na quarta fase define-se o
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cronograma e, em seguida, inicia-se a fase de inspiragdo onde as pegas sao criadas,
por ultimo chega-se a fase de apresentagao, onde o processo € avaliado e a colegao
lancada.

Por fim, Rech (2002) apresenta uma metodologia que compreende seis fases
(Figura 14).

Figura 14: Modelo de fases de Rech.

RECH

(2002) CONCEITOS - TRIAGEM - PROJETO - AVALIACAO - PROTOTIPAGEM - PROJETO FINAL

Fonte: adaptado de Rech, 2002.

Rech (2002) utiliza as fases de Slack e Chambers (1997) para organizar o
processo industrial dos produtos de moda, dividindo-o em seis etapas: geragéo de
conceitos, triagem, projeto preliminar, avaliagdo e melhoramento, prototipagem e
projeto final.

A geracgéo de conceitos trata de coletar informagdées em geral, analisando o
ambiente em que a colegao sera inserida. Na triagem, trabalha-se diretamente com a
delimitacdo do conceito de produto, mix e tema de colec&o. O projeto preliminar é a
fase de desenvolvimento dos esbogos detalhados, com especificagdes de cores,
aviamentos e modelagens; assim, na quarta etapa comega a avaliagdo das
alternativas criadas, definicdo e desenvolvimento das fichas técnicas. Na seguinte,
selecionam-se as melhores alternativas para a colegao e desenvolvem-se prototipos
para avalia-los. A realizacao € a ultima etapa em que se coloca em pratica a colecéo
em pecas-piloto e tem inicio a divulgagdo da mesma.

Bryant e Burns (2016) apresentam oito passos do processo de design, no
desenvolvimento de cole¢gbes de moda (Figura 15), nota-se em todas as metodologias
apresentadas que ndo ha qualquer mengéo a marca ou qualquer estratégia de gestao
de marca em nenhum dos processos de desenvolvimento de produtos, muito menos
uma possivel integragao entre os departamentos envolvidos ou qualquer tipo de troca

de informacdes internamente.
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Figura 15: Oito Passos do Processo de Design.
Oito Passos do Processo de Design

C Passo 1: Pesquisa e Merchandising )

Pesquisa de Mercado:
Pesquisa de consumidor;
Pesquisa de produto;
Analise do mercado;
Perfil do consumidor alvo.

Pesquisa de Moda:
Pesquisa de tendéncias de Moda;
Pesquisa de cores;
Pesquisa de tecidos e cortes.

Planejamento de linhas e sazonal

v ( Passo 8: Distribuicao e Venda )

C Passo 2: Design )
Enviar pedido do varejista ao centro de distribuicdo do fabricante
Recebimento de ordens (pode incluir verificacdo de qualidade);
Envio para centros de distribuicdo dos PDV's ou
diretamente para PDV's;
Revisar vendas da colegao

Inspiragdo de design;
planejamento de colegdo;
Desenho de esbogos e obter amostras de fornecedores;
Selecdo e desenvolvimento de tecidos e cortes;
Revisao e selegnao de estilos para desenvolvimento de linhas;

Fichas ténicas e custos. /l\
\'4 Passo 7: Processos de produgao de
vestuario, gerenciamento de materiais
e garantia de qualidade

Passo 3: Desenvolvimento de design
e selecao de estilos

Costurar ordem de producao;
Desenvolvimento da primeira modelagem:; Acabamento, inspecao, passadoria, etiquetamento e embalagem.

Cortar e costurar piloto;

Aprovar modelagem protétipo, revisar estilo ou cancelar; N
Estimativa de custos (Inicial);
Apresentacao e avaliacdo da colegéo;
Selegéo final de estilos por colegéo; ( Passo 6: Abastecimento )
Custos finais;
Pedidos de tecidos, cortes e acabamentos para mostruario; i . .
Pedidos de produgdo de mostruario. Selecionar a unidade de producao
N
A4
(Passo 4: Marketing da linha de vestuério) ( Passo 5: Pré producao )
Designer e Linhas Nacionais: Pedido de produgéo de tecidos, cortes e acabamentos;
Representantes de vendas apresentam colecao para Finalizacao da producao de estampas e documentos;
mercado e através de outras estratégias de promogéao; Producao da variagdo de tamanhos das modelagens;
Compradores de varejo fazem pedidos. —~> Fazer marcador de producao;
Inspecionar tecidos;
Marcas Private-Label: Gerenciar tinturas para producao

Times de design apresentam colegdes para
Compradores/Lojistas;
compradores fazem pedidos.

Fonte: Adaptado de Bryant e Burns, 2008, p. 176.

O processo criativo de produtos de moda envolve tanto inspiragédo quanto
pesquisa e planejamento. “Coletar informagbes, realizar pesquisas, organizar

referéncias, eleger cores, tecidos, desenhar croquis, estampas, planejar a
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coordenagao entre as pecas, pertencem ao universo dos processos criativos em
design de moda” (NAVALON; MERLO, 2010, p. 2).

Em geral, independentemente do tamanho da marca, uma coleg&o de produtos,
em seu planejamento, devera inicialmente sofrer a influéncia da gestao comercial, das
ofertas da industria téxtil e da administracdo da empresa para em seguida comecgar a
ser pensada e desenvolvida, independente da metodologia utilizada.

Por tras da roupa finalizada, existe um processo complexo onde o gestor de
design tem papel fundamental. “Os processos de desenvolvimento de produtos
antecipam necessidades do mercado, propde solugdes, identificam as possibilidades
tecnoldgicas e desenvolvem o produto no tempo adequado” (MACIEL, 2011, p. 9). E
para atender esses objetivos, € necessario que, além de tudo, ele esteja
extremamente informado a respeito dos aspectos sociais, culturais, politicos e
econdmicos que configuram o momento presente onde seu consumidor € a marca
estdo inseridos.

As metodologias de desenvolvimento de produtos nada mais sdo do que um
fluxo organizado das etapas de operagdes necessarias para a criagdo de um produto
criativo e com o embasamento e o pacote de informagdes necessarias para que seja
efetivo. Ao analisar os autores descritos, € possivel observar que ainda que com
diferencas as metodologias utilizadas s&o similares, organizadas de forma
semelhante incorporando as necessidades essenciais para a criacdo de uma colecao
de moda.

Porém, essas metodologias ndo abordam as dificuldades enfrentadas
atualmente no desenvolvimento de produtos de moda, com tantos agentes
influenciadores e responsabilidades envolvidas. Segundo Moraes (2010, p. 17), a
metodologia aplicada para o desenvolvimento de produtos traz na sua esséncia as
referéncias do cenario estatico presentes anteriormente no modelo moderno - em que
os elementos que influenciavam o desenvolvimento de produtos eram de facil
decodificagao, por ndo serem hibridos — e, quase sempre, de conteudos previsiveis -
por ainda nao ter havido o mix de informacdes fortemente presente no processo de
globalizagdo atual — exigindo assim que os designers possuam, atualmente, “uma
capacidade permanente de atualizagdo e de gestdo da complexidade” (MORAES,
2010, p. 11).
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Além disso, Moraes também aponta (2010, p. 17), a quantidade de opgdes de
produtos que o consumidor tem, onde os mercados vigentes, ja ndo mais
regionalizados, oferecem desde produtos para a massa até produtos de nicho. Assim,
decorre a necessidade de haver uma forma de abranger os conteudos imateriais no
processo de desenvolvimento do produto, que englobam a sua comunicabilidade,
interface, cognigao, o valor de estima e o de afeto, e o valor e a qualidade percebida
pelo consumidor, mediando as definicdes do significado do produto (conceito) e da
sua significancia (valor) (MORAES, 2010, p. 26).

Por causa disso, essa pesquisa abordara, no proximo item, dois pontos
importantes do processo criativo que sao significantes no cenario atual, tanto no

desenvolvimento de produtos de moda, quanto na proposta desta pesquisa.

2.2.3 Processo criativo

Conforme mencionando anteriormente, o processo criativo de colegbes e
produtos de moda é tdo complexo quanto o mercado do qual faz parte. Como afirma
Cietta (2017, p. 37-8), o contexto atual € mais complexo do que no passado, tanto
para os empresarios das empresas de moda, quanto para os profissionais que nela
atuam, e é necessario compreender como o valor do produto € construido em cada
etapa da cadeia de valor. Conforme exemplificado no item anterior, Moraes (2010, p.
42), concorda complementando que as empresas da atualidade tendem a operar em
um cenario cada vez mais mutante e imprevisivel.

Nessa pesquisa, destacam-se dois aspectos importantes do processo criativo
de produtos de moda, o gerenciamento do processo criativo, conhecido como a
diregao criativa, e a pesquisa de tendéncias. Ambos tém grande importéncia dentro
do contexto de identidade de marca no produto, o primeiro por destacar o nivel tatico
da gestdo de design, e o outro por influenciar diretamente na estratégia de
diferenciagcao da marca e na percepg¢ao do consumidor.
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2.2.3.1 Direg&o criativa

O grande numero de informagdes que deve ser, de alguma forma, transferido
ao produto faz com que o seu processo de desenvolvimento necessite ser
acompanhado e coordenado. A chamada direcéo criativa existe nos departamentos
criativos de agéncias de publicidade, empresas de design e também nas marcas de
moda, em que, normalmente, costuma ser um cargo ocupado pelo gerente do
departamento do estilo, ou no caso de grandes empresas de moda internacional, por
diretores criativos. A fungdo possui uma série de particularidades e uma grande
importancia dentro do processo de desenvolvimento de produtos.

A direcao criativa tem a fungédo de ajudar a fazer a marca crescer e funcionar
de forma lucrativa, influenciando em seu desenvolvimento, posicionamento e
contando uma boa historia através de colecdes de sucesso; € também a gestao de
design, no nivel tatico e operacional, no desenvolvimento de produtos eficazes e
eficientes. Os diretores criativos s&o responsaveis por criar um contexto para a marca,
levando a sua identidade para o desenvolvimento do produto, sua apresentagao ao
mercado e a comunicagao da marca. Eles devem liderar criativamente a marca,
trabalhando lado a lado a sua gestao executiva.

O profissional que ocupa o cargo de diretor criativo dentro de uma marca de
moda necessita ter vasto entendimento de muitas areas de conhecimento de moda,
incluindo processos criativos e produtivos com uma visdo global e uma grande
habilidade em agregar e traduzir informagdes em produtos. Ele gerencia e acompanha
todos os aspectos do desenvolvimento do produto, de sua criagdo e concepgao
(conceito, cor, modelagem, unidade, arte) até a producgao, finalizagéo, divulgacéo e
as vendas, incluindo o trabalho de pesquisa, delimitacdo de coleg¢do, custos,
cronograma, e acompanhamento e escolha das tendéncias que seréo utilizadas. Cabe
a diregcao criativa ndo soO direcionar o processo criativo como delimitar sua
metodologia, dando atencdo as partes do processo que sdo decisivas na qualidade
final do produto de moda e em sua eficacia.

A fungdo também engloba, em seu trabalho, os objetivos administrativos da
empresa, conhecimentos de identidade e de gestdo de marca, assim como de seu

publico, acompanhamento do mercado e das vendas, marketing, desenvolvimento de
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campanhas, visual merchandising, parcerias e eventos. Supervisionando todo o
processo de desenvolvimento de produtos e da apresentacido da marca ao mercado,
seja através das vendas ou da comunicagdo, percebe-se que seu papel é tao
importante na criagdo dos produtos em si quanto na gestao da empresa.

Como observa Silva (2014), a diregao criativa de moda € uma nova profisséo -
nascida na Europa no final dos anos oitenta - que pressupde que o profissional deve
entender de negocios e de criagcdo, saber trabalhar juntando essas areas e, ainda,
usar esse conhecimento para desenvolver produtos. Meadows (2013, p. 69) destaca
que é preciso encontrar um equilibrio saudavel entre a fungao artistica do designer de
moda e a fung¢ao do gestor comercial que vai olhar para o produto sob o ponto de vista
da analise de vendas. Martins e Merino (2011, p. 93) complementam postulando que
se espera de um gestor atual, a tomada de decisdes de forma fundamentada com foco
na obtencao de resultados, que seja eficaz, tenha alta probabilidade de sucesso e que
assuma responsabilidades com base nos objetivos da organizag&o. Essas exigéncias
diminuem o carater artistico da criagdo de moda e a integra no carater comercial de
busca por lucro das empresas.

E importante entender o papel da direcéo criativa na gestdo das empresas e
marcas de moda uma vez que ela garante que as equipes do processo traduzam e
comuniquem os valores da marca em produtos, servigos e experiéncias desejaveis e
viaveis. Na pratica, a diregéo criativa representa, na moda, o nivel tatico da gestédo de
design, por ser a coordenacgéo nao sé do processo de desenvolvimento de produtos,
como também de seu departamento criativo e influenciar nos conceitos de

comunicacéao e difusdo dos produtos.

O gestor do design é responsavel por todo o processo de criagao de produtos,
tangiveis ou intangiveis. Em grandes empresas, possui a tarefa de
supervisionar a eventual equipe envolvida no projeto, devendo adequar-se a
complexidade de suas acdes, que requerem uma visdo da interferéncia da
ferramenta, inicialmente, nas unidades de negdcios e depois as integrando
na estratégia global da empresa (MARTINS; MERINO, 2011, p. 149).

De acordo com esta ideia, Moraes (2010, p. 54) denota a importancia da
existéncia dos mesmos signos e icones nas trés diregdes (produto, comunicagao e

distribuicdo) promovendo estrategicamente uma identidade unica, a harmonia visual,
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a logica e a conexao entre as partes e as mensagens transmitidas como
caracteristicas do produto/design.

Desta forma, a diregéo criativa é decisiva no desenvolvimento e formagéo das
mensagens simbolicas embutidas nos produtos das marcas de moda agregando
também a responsabilidade de incorporar os aspectos da identidade da marca nos
processos e produtos desenvolvidos pela empresa. Assim, a pessoa que ocupa tal
papel frequentemente tera as responsabilidades da gestdo da marca, garantindo que
as equipes de design (tanto de produto quanto de comunicag&o) traduzam os valores
de marca em produtos, servigos e experiéncias (Best, 2015, p. 100). Aos olhos de
Moraes (2010, p. 53), o design é considerado de forma dinamica e complexa por meio
de estreita interacido entre produto, comunicacédo, mercado e servico.

Dentre as competéncias dos designers no desenvolvimento de cole¢des de
marcas de moda, esta a definicdo dos conteudos expressivos que configuram os
materiais utilizados em todos os pontos de contato do produto com o consumidor.
Para atender estas questbes, Sanches (2016, p. 80-1), explica que sado necessarios
conhecimentos acerca dos: a) recursos materiais (téxteis), a superficie que compde o
produto de moda; b) recursos construtivos, a modelagem e a tecnologia de confecgao,
que transformam a superficie plana em uma composi¢ao tridimensional vinculada ao
corpo; c¢) fundamentos sintaticos, que auxiliam no planejamento da integragcdo dos
elementos configurativos, que fornecem a percepcédo das informacgdes estético-
simbalicas presentes nos produtos.

Assim, através das propriedades intrinsecas dos recursos materiais, que atuam
diretamente na percepcédo dos artefatos formando uma linguagem, fornecem-se
informagdes simbdlicas, tanto através das caracteristicas fisicas (densidade,
elasticidade, resiliéncia e caimento) que estruturam a silhueta, quanto das
propriedades oticas das superficies (cor, textura e opacidade). Deixando claro que tais
conhecimentos sdo necessarios além do desenvolvimento das vestimentas em si ja
que o produto de moda é oferecido por meio de um fluxo comunicativo que o
ultrapassa e inclui todos os elementos que compde a atmosfera da marca, incluindo
assim todo material de comunicacdo e ambiente de vendas (vitrines, embalagens,
atendimento, etc.), elementos sintaticos que fazem parte do universo percebido pelo
consumidor e que compartilham codigos e articulam a linguagem entendida pelo

mesmo.



75

Sanches (2016, p. 78) finaliza evidenciando ainda que os conteudos
expressivos que articulam o enunciado visual das pecas que compde as colecdes de
moda sao extraidos de referencias entrelagadas nas quais estdo presentes as
informagdes de moda/tendéncias, a identidade estilistica da marca e os signos
subjacentes ao estilo de vida e valores do usuario. Entretanto, sem reduzir a ideia da
pesquisa, necessaria e presente nas metodologias e processos criativos de
desenvolvimento de colec¢des, a um compilar de dados estéticos/visuais para inspirar
uma expressao autoral ou reinterpretar uma informacgao pronta. “Os produtos de
vestuario sao caracterizados por 80% estética e 20% por funcdo. No entanto, mesmo
a estética ndo é apenas intuitiva” (KACHBA, 2013, p. 48).

A tal complexidade, Capelassi (2010, p. 17), adiciona o fator da velocidade,
mencionado anteriormente, que aumenta o desafio de tais processos criativos
desenvolvendo produtos que apresentam alto nivel de obsolescéncia evidenciando a
importéncia, conforme atestada por Santos (2000, p74), da eficacia do processo de
design, que deve desenvolver o produto certo em contraponto com o conceito
ultrapassado de eficiéncia do processo de design, que desenvolviam o produto

corretamente. Nesse sentido, Cipiniuk et al. (2011, p. 153) declaram:

Produtos sao desenvolvidos segundo conceitos, necessidades e formagéao de
desejos ocultos ainda na cabega do consumidor final, providos de infinitos
significados na sociedade. O estudo do simbdlico reside em entender como
0s consumidores compdem 0 seu proprio conceito e compram ou rejeitam
produtos que os identifiquem com a forma idealizada, impulsionados pelas
mensagens simbolicas deles e, com isso, identificar que o designer de moda
esta inserido nessa industria como um viabilizador de ideias, mas também
como um agente da mais valia do produto téxtil do vestuario.

Dentre as referéncias necessarias para o desenvolvimento dos produtos de
moda, mencionadas acima, destacam-se o estudo dos desejos ocultos na cabega do
consumidor, reconhecidos através das pesquisas de tendéncias e seu papel
estratégico nos processos de desenvolvimento de produtos, conforme abordado no

proximo item.
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2.2.3.2 Pesquisa de tendéncias e sua aplicacdo no processo criativo

Conforme descrito acima, parte do processo criativo engloba a pesquisa de
tendéncias, uma das etapas chave no desenvolvimento de produtos de moda, que ao
mesmo tempo tém se tornado uma das principais indicagcbes dos rumos que as
colegdes de moda costumam seguir, atuando como uma ferramenta de conexao entre
os desejos do mercado e os conteudos expressos nos produtos. A pesquisa de
tendéncias atua como agente da inovagao nas cole¢gées de moda, aproximando o
produto de seus consumidores e seu universo assim como estimulando o constante
processo de identificacdo e diferenciagdo. Corroborando com essa ideia, Gomes,
Lopes e Alves (2016, p. 10) declaram:

A moda consiste hum processo social e comunicacional que tem como
principal caracteristica a mudanca. Estas alteragdes sdo resultantes das
oscilagdes do gosto, de mentalidades, de valores, de ideais e de preconceitos
de uma cultura. E um fenémeno complexo, mas efémero, que influencia a
construcdo de identidades, e constitui um fator determinante no modo como
os individuos se relacionam entre si. A moda funciona em mecanismos
ciclicos ou de reciclagem simbdlica que acompanham o desenvolvimento das
mentalidades.

Solca (2018), justifica a necessidade de acompanhamento de tais mudangas
afirmada acima pelos autores ao declarar que o gatilho para a adogédo pelo
consumidor ndo é apenas a mera escala ou uma posicao dominante no mercado, mas
a capacidade de transmitir o novo espirito da época. Moraes (2010, p. 41) enfatiza a
necessidade da utilizagdo das pesquisas de tendéncia ao afirmar que, hoje, como
nunca, € necessaria uma capacidade de decodificacdo e interpretacdo dos cenarios
atuais e futuros por parte dos designers e produtores.

Apesar da pouca compreensdo do publico em geral, da forma como as
tendéncias sdo formadas e do que s&o de fato as tendéncias em si, “a palavra
tendéncia, € conceituada como qualquer acontecimento de polarizagao através do
qual um objeto seduz, ao mesmo tempo, um consideravel numero de pessoas”
(RECH; GOMES, 2016, p. 3), sendo assim, um processo de adogédo de ideias,
produtos, estéticas, etc. coletivo. Na visdo de Vejlgaard (2008, p. 7), para um
sociologo de tendéncias, uma tendéncia ndo é algo que aconteceu, mas sim uma

previsado de algo que vai ocorrer de certa forma e que sera aceito pela populagdo em
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geral, e o termo tém sido empregado em varios contextos onde as definigdes de
mudanca e constru¢cdo de uma visao de futuro sempre lhe sdo pertinentes.

Rech e Gomes (2016, p. 3), afirmam que as tendéncias identificam padrdes
emergentes e mudangas nas mentalidades, nas representagdes e nas praticas. Ja
Erner (2015, p. 09) declara que as tendéncias s&o pontos focais do desejo coletivo,
por meio dos quais individuos, muito diferentes uns dos outros e sem planejar ou
concordar, se descobrem nas mesmas vontades. Levinbook e Navalon (2011, p. 324)
ainda afirmam que observar e compreender o “espirito” do consumidor/publico-
alvo/usuario, significa considerar os aspectos psicologicos, econdémicos, culturais,
morais e sociais que norteiam os seus valores e também suas decisdes de uso e
consumo. Back (2008), assevera que pesquisar tendéncias € perceber influencias
exercidas sobre um contexto e ler sua evolugao buscando compreender suas futuras
consequéncias. E Rech e Gomes (2017, p. 24), finalizam concluindo que as
tendéncias s&o o resultado de uma evolugéo do espirito do tempo (zeitgeist), refletem
quadros dominantes e sinais emergentes de variabilidade, que mostram movimentos
de contracultura e o surgimento de novas praticas e representagdes.

A sintese desses conceitos é esclarecida por Santos (2017, p. 23), apontando
que valores socioculturais refletem o espirito do tempo (zeitgeist) fragmentado em
distintas tendéncias de comportamento e consumo, que se revelam e se hibridizam
em diferentes manifestagdes culturais, denunciando a alma de uma época por meio
da arte, da moda, do design, da publicidade, etc. A pesquisa de tendéncias é de
natureza multidisciplinar, integrando diversas areas do saber como psicologia,
sociologia, antropologia, semidtica e neurociéncia, investigando comportamento e
consumo para entender valores sociais e antecipar manifestacdes de necessidades,
motivacdes de compra e direcionar inovagao.

Assim, acompanhando as mudangas da sociedade, Cipiniuk et al. (2011, p.
147) ressalta:

Somos influenciados pela nogdo de que nosso mundo esta em constante
movimento, em parte por percebermos que passamos por multiplos ciclos
diferentes ao mesmo tempo, desde as mudancgas de luminosidade do dia até
transformagdes mais lentas, porém predeterminadas.
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Os autores dos estudos das tendéncias enfatizam a importancia do continuo
estudo, observacido e acompanhamento do comportamento humano como método de
identificagédo, analise e monitoramento das tendéncias.

Para entender o sistema de tendéncias, esta pesquisa utiliza a organizagéo
feita por Rech e Gomes (2016, p. 5-7) que apresentam o sistema de tendéncias
diferenciando modismo, moda e tendéncia. Nele, Modismo € um efeito que surge
repentinamente, adotado com grande entusiasmo por um numero limitado de
seguidores, dissipando-se rapidamente; Moda é a forma pela qual uma tendéncia de
comportamento se corporifica no cotidiano das pessoas, por meio de roupas, objetos
e de determinados aspectos ligados aos estilos de vida, durante um periodo maior do
que um modismo, conforme afirmam Gomes, Lopes e Alves (2016, p. 15):

A moda é um padrdo de comportamento e de adogdo de determinados
objetos, com regras e uma natureza préprias, que resulta das tendéncias e
de estilo e de gosto, podendo sempre atingir um largo numero de individuos,
mas mantendo-se limitada a determinados campos.

Assim, a tendéncia € um reflexo de tendéncias sociais profundas e de
mudangas comportamentais, € possui um ciclo extremamente longo e estavel de
aceitagao.

Os autores classificam os tipos de tendéncias por variaveis de aceitacédo e
permanéncia, dividindo-as em trés categorias principais (Quadro 2), apresentadas

aqui de maneira simplificada:

Quadro 3: Classificagédo de tendéncia por aceitagao e permanéncia.

Uma forma pela qual se pode articular teoricamente um conjunto
factivel de conhecimentos distintos. No dominio das tendéncias,
. articula-se com o Zeitgeist (espirito do tempo), como a sua
Paradigma traducao/representagao;
E a concentracdo dos aspectos da vida cotidiana, promovendo uma
fluidez inerente ao conceito, nos niveis de contato humano, de
tecnologia e de experiéncias.

Reflete manifestagbes, conceitos, atitudes e mudangas de mentalidade
em Vvarios grupos, mercados e areas em uma escala global; afeta e
influencia um grande numero de pessoas de modos diferentes, além
de exercer impacto de acordo com a regido, local ou setor.

Macrotendéncia
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Define uma manifestagao local/territorial, conforme o segmento (estilo,
comportamento, tecnologia, economia, artes, literatura, politico,
educacional), que afeta e influencia um numero limitado de individuos;
€ possivel que, com o tempo, ganhe visibilidade e terreno,
transformando-se em uma macrotendéncia e normalmente sao
apresentadas como direcionamentos para produtos.

Fonte: Adaptado de Rech e Gomes, 2016, p. 5-7.

Microtendéncia

Campos (2017, p. 79) explica que uma macrotendéncia consiste em aspectos
sociologicos e psicologicos de tendéncias duradouras, geralmente bem explicados por
mudangas nos aspectos culturais, e podem influenciar diferentes areas da vida
humana, durando de cinco a vinte anos e, ao longo desse tempo, podem mudar e ser
adaptadas a diferentes praticas. J& as microtendéncias, costumam ter menor
resisténcia e impacto, e podem ser consideradas como expressboes de
macrotendéncias, ou como a aplicacdo de macrotendéncias em areas especificas
como orientagdes ou diretrizes, geralmente relacionadas a aspectos estéticos. No
campo da moda, as tendéncias micro geralmente abordam uma temporada de moda
especifica.

Assim, a sociedade esta emitindo sinais, o tempo todo, de seus gostos, estilos
e mudancas e esses sinais podem ser captados, analisados e transformados em
produtos que dao indicagdes eficientes tanto comportamentais quanto estéticas que
podem ser ofertadas a empresas de desenvolvimento de produtos de moda. Segundo
Rech (2011, p. 30):

A sociedade proclama sinais que precisam ser compreendidos, analisados e
interpretados por profissionais aptos a entendé-los, atingindo, dessa maneira,
o consumidor de forma sintética e organizada [..] essas influéncias,
observadas e ponderadas pelos pesquisadores de tendéncias, funcionam
como uma espécie de espelho da modernidade.

Conforme Rech afirma, funcionando como direcionadores dos desejos da
populagdo consumidora.

O mercado contemporaneo conta com empresas especializadas em
tendéncias, que oferecem diferentes tipos de servigos de pesquisa, assim como a
cobertura de todos os eventos de moda nas principais capitais do mundo. Seus
resultados sao tabulados em indicagbes de comportamentos, produtos, atmosferas,

modelagens, cores, tematicas, materiais, padrdes, etc. que sdo apresentados em trés
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linhas de abordagem diferentes: (a) as tendéncias como padrdes de mentalidade que
se refletem em comportamentos sociais (macro) e sao transversais a varios setores;
(b) dirigidas e orientadas aos negocios, resultando em reports personalizados de
acordo com o briefing do cliente, indicativas de produtos, ideias e comportamentos de
rapida mudanga (micro); (c) a classificagado de padrées comportamentais em grupos,
com perspectiva antropoldgica e etnografica que sugere que seus reflexos aparecem
apos as tendéncias emergirem. E seus relatérios sdo ofertados na forma de
trendbooks, que sao cadernos de tendéncias que englobam os conceitos
pesquisados, sugestbes de cartelas de cores e direcionamentos para
desenvolvimento de produtos, ou portais virtuais de tendéncias, com relatérios
constantes de eventos, conceitos, sugestbes de produtos, cartelas de cores,
modelagens e tematicas e tem foco no mercado.

Segundo Gomes, Lopes e Alves (2016, p. 14), os estudos de tendéncias podem
ser plataformas de geracdo de inovagdes no desenvolvimento de produtos que,
aplicadas a estratégias empresariais, vao ao encontro daquilo que o consumidor esta
receptivo num determinado momento, o que tem consonancia direta com as
estratégias de gestdo de design que desenvolve produtos voltados para o usuario, e
de marcas que desenvolvem identidades de forma a criar relagdes estreitas com os

consumidores. Nesse sentido, Rech (2011, p. 35), afirma:

O acompanhamento constante e transversal (de todos os setores) das
tendéncias de mercado — continuamente associadas as macrotendéncias
socioculturais em que se sustentam - transforma-se em pacotes de
informagdo estratégica e em instrumento para o desenvolvimento de
produtos, servicos e para a gestdo de processos e inovagao de branding.

Desta forma, com o uso de tais informagbes, as empresas conseguem
desenvolver produtos mais inteligentes, como explicam Gomes, Lopes e Alves (2016,
p. 16) ao afirmar que a observacao e a analise das tendéncias podem fornecer pistas
fundamentais para o desenvolvimento de novos produtos, servigos, estratégias e
campanhas. Isto tudo confirma que, produtos com design direcionado ao perfil e
interesses de seus consumidores e ainda dentro dos parametros de suas marcas,
agregam valor ao seu produto através do entendimento e identificacdo de seus
clientes e como consequéncia, agregam valor a marca. Cabe mencionar a declaragao

de Martins e Merino (2011, p. 68) que confirma o exposto:
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As empresas agregam valor ao seu produto para que o consumidor possa
forma-lo, pois é o valor que faz com que escolha determinado produto em
detrimento da outro. Tais valores s&o atribuidos de acordo com a capacidade
que o produto possui em atender as necessidades especificas de cada
consumidor, que ndao compra ideias, mas conceitos, que devem ser amplos
e fortes.

De acordo com a pesquisa de Campos (2017, p. 185), o produto oferecido pelas
empresas de pesquisa de tendéncias € usado de diferentes formas por empresas de
moda (Figura 16). Esse conhecimento é importante para diferentes areas e momentos
do processo de desenvolvimento e difusdo de produtos dentro das marcas, sendo
utilizando, inclusive, como uma forma de garantia contra o fracasso das colegdes de

moda.
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Figura 16: Nivel de utilizag&o dos relatorios de tendéncias.
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awareness.

Fonte: Campos, 2017, p. 185.

Conforme o resultado da pesquisa de Campos (2017), desenvolvido apos

investigagdo com marcas brasileiras e alemas, as marcas de moda utilizam as
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pesquisas de tendéncias de variadas formas. Entre elas, destacam-se dentro do
contexto desta pesquisa:

a) a utilizagédo para coeréncia interna, algo imprescindivel para a gestdo de design;
b) no branding, mesmo que tenha sido identificado, na pesquisa mencionada, ndo teve
a sua importancia estratégica evidenciada nos processos de gestdo de marcas de
moda, e€;

c) na aplicagdo em produtos, o que, de acordo com Sanches (2016 p. 76), a oferta de
informacdo extremamente direcionada e pasteurizada, com sugestdes de detalhes
concretos para a configuragdo dos produtos, muitas vezes acaba por incentivar as
marcas a desenvolver produtos exatamente como s&o sugeridos/indicados nos
resultados das pesquisas. Sem utilizacdo de nenhum filtro relativo a marca, ao seu
estilo estético, tematica de colecéo, etc. Isso pode acabar por confundir o consumidor,
ao encontrar no mercado produtos extremamente similares, de marcas diferentes, que
podem ser confundidos entre si.

Para Campos (2017, p. 181), as tendéncias da moda foram associadas ao
fracasso de muitas empresas que optaram por segui-las a custa de investir na
identidade e estilos de suas marcas. Para oferecer muitas op¢des de tendéncias, de
modo a atender um mercado de marcas com identidades e estilos diversos, muitas
das opg¢des oferecidas pelas empresas de pesquisa sao incompativeis como
expressdes das marcas de empresas de moda e representam o perigo de tornar a
oferta do produto desfocada. Além disso, nas empresas de moda que se encontram
em uma situagéo desfavoravel devido a adogao de tendéncias, a "falha" reside no uso
indevido da tendéncia pela empresa em particular, € ndo na ineficiéncia das empresas
de pesquisa.

Assim, diante de um processo de desenvolvimento tdo complexo, com grande
disponibilidade de informagdées a serem utilizadas e dentro de um mercado t&o
acirrado, € muito comum marcas perderem o foco de sua esséncia e personalidade
na obrigagao de oferecer sempre a ultima tendéncia, e apostar nessa seguranga para
desenvolver suas colegbes sem integrar todas as informagbes relevantes e
necessarias. Atuando em um ambiente onde outras marcas, que estao criando
produtos baseados nas mesmas fontes de informacgdes, oferecem colegdes inteiras
com produtos muito similares, ndo oferecendo assim, nenhuma diferenciagdo aos

olhos do consumidor. “Atualmente existem produtos demais, marcas demais, barulho
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demais e marketing demais; logo sobreviver € um desafio” (CARVALHAL, 2014, p.
11).

Por isso, destaca-se a importancia da presenca da identidade de marca ndo s6
nos produtos fisicos como na comunicacdo e difusdo dos mesmos visto que, ao
comunica-la, a marca se conecta aos consumidores que se identificam com alguma
parte ou com toda a sua personalidade, se associando em diferentes momentos de
vida dessas varias pessoas pois “ao compreender e identificar o que nos motiva e
impulsiona, estilistas e gestores de produto podem orientar as suas linhas de forma
mais eficiente e eficaz para a empresa” (DILLON, 2012, p. 82). Para entender o
processo de comunicacédo destes produtos, aborda-se a seguir de que forma essa

identidade é transmitida para os consumidores.

2.3 COMUNICACAO E DIFUSAO DO PRODUTO

A moda é um sistema social e cultural complexo que envolve, dentre outros
fatores do seu processo de criagdo e evolugdo, a comunicagdo. Segundo Morin
(2002), comunicagao é compartilhar, tornar comum os signos como sinénimos de
informacéo e esse processo pode ser verbal ou visual.

No caso da moda, a comunicacdo € um processo imaterial disparado pelo
objeto-roupa, ao se tratar de sua expresséo através de objetos do vestuario. A roupa
€ a forma e a moda € o meio pelo qual a moda existe e se comunica, sendo a
roupa/objeto a base da moda. A moda é assim, forma e meio de comunicagéo e a
mensagem varia em relagdo ao contexto e cultura do receptor. Segundo Castilho
(2005, p. 41), qualquer objeto pode possuir valor simbolico, desta forma, a moda,
engloba critérios de estética, funcionalidade e comunicagéo.

Complementando, Santos (2009, p. 18), declara que:

Pode-se considerar a moda e o seu consumo como um sistema discursivo,
com linguagem, signos, simbolos e significados proprios, sendo o corpo
usado como lugar da expressdo. Expressar valores, ideias, habitos, espago,
tempo, poder, costumes, tanto coletivos, quanto individuais.
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Assim, a moda constitui-se tanto como comunicagédo quanto como veiculo,
mensagem - que se expressa atraves de linguagem verbal e visual - e design ja que
além de aparéncia possui funcdo e significado (LOSCHEK, 2009).

O ciclo de desenvolvimento de um produto de moda, inclui ainda a sua
comunicacgéao e difusdo. No ambito da gestdo de design, a comunicagédo do produto
faz parte de seu desenvolvimento, pois sua fungéo esta integrada aos simbolos e
sentidos do produto em si, e parte de suas caracteristicas intangiveis, que agregam
valor e sentidos ao produto, sido criadas, desenvolvidas e percebidas pelo consumidor,
durante a comunicacao e no processo de compra do produto. Dentro deste contexto,
Mager e Cipiniuk (2018, p. 385) afirmam que para a construgédo simbolica da marca,
a comunicacao é a instancia principal, pois faz o elo entre corporacéo, seu publico,
concorrentes e a sociedade.

Na visdo de Moraes (2010 p. 45), a identidade é obtida por meio de uma real e
coerente integracdo entre produto, produgdo, comunicagdo e comercializagao,
conjunto de acgbes que fazem com que uma empresa adquira uma posi¢cao
diferenciada (de destaque), dentro do mercado, assim, ainda que a comunicagédo do
produto so se inicie a partir do momento em que ele esta concebido, seu planejamento
acontece desde o inicio de sua concepgao e junto ao seu desenvolvimento, através
do trabalho do marketing.

Entende-se que € de extrema importancia que as mensagens comunicadas
pelo produto, e pela marca, através das estratégias de comunicagao e das relagdes
de venda, sejam as mesmas, de forma a criar um discurso unico e facilitar o
entendimento, pelo consumidor, do que esta adquirindo, com quem esta relacionando
e 0 que esta agregando a sua identidade, além de engaja-lo com a marca e criar
identificacdo e por consequéncia, fidelizagdo com a mesma.

De acordo com Vincent-Ricard, (1989, p. 233), as questdes de marketing
pertencem ao estagio da difusdo do produto de moda, que permeia todos os estagios
anteriores, e 0 sucesso de um produto ndo depende somente da sua difusdo, mas da
forma como todo o sistema trabalha visando atender as necessidades dos clientes. E
Cobra (2007, p. 37), afirma que isso implica criar um produto certo, comunica-lo ao
cliente, leva-lo até o comprador ou usuario por meio de canais de distribuicdo
adequados que Ihe oferegam o maximo de conveniéncias possivel.

Complementando, Santos (2009, p. 18), declara que
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pode-se considerar a moda e 0 seu consumo como um sistema discursivo,
com linguagem, signos, simbolos e significados proprios, sendo o corpo
usado como lugar da expressdo. Expressar valores, ideias, habitos, espago,
tempo, poder, costumes, tanto coletivos, quanto individuais.

Seturi (2016, p. 218) enfatiza a necessidade da integragcao entre comunicagdes

de marca entre os diversos pontos de contato da marca com o consumidor:

branding approaches and principles used in the company should be related
to each other. Measures to be taken in branding should be considered in an
integrated manner and system approach should be used. Separate, isolated
activities in branding will not give use considerable and long-lasting results.

A publicidade comunica ideias através de imagens e informagao escrita, e tem
como objetivo, divulgar, informar e persuadir através de anuncios desenvolvidos de
forma a gerar desejo e explorar as aspiragdes dos consumidores (POSNER, 2011, p.
161), estimulando a ideia de que adquirindo os produtos da marca divulgada, fica-se
bonito, atraente, jovem, moderno, de vanguarda ou qualquer que seja a ideia que a
marca tem a intengcdo de comunicar traduzida em imagens com alto potencial de

entendimento pelo consumidor.

Marketing communications allow companies to link their brands to other
people, places, events, brands, experiences, feelings, and things. They can
contribute to brand equity by establishing the brand in memory and creating a
brand image as well as drive sales and even affect shareholder value
(SETURI, 2017, p. 425).

Condizendo com estes autores, sobre a comunicagdo de marca, entende-se
que é de extrema importancia que as mensagens comunicadas pelo produto, e pela
marca, através das estratégias de comunicacao e das relagdes de venda, sejam as
mesmas, de forma a criar um discurso unico e facilitar o entendimento, pelo
consumidor, do que esta adquirindo, com quem esta relacionando e o que esta
agregando a sua identidade, além de engaja-lo com a marca e criar identificagao e
por consequéncia, fidelizagdo com a mesma.

Por isso, parte do processo de desenvolvimento de uma percepgao de marca
no produto de moda engloba a forma como o produto é comunicado, ofertado e
entregue ao consumidor, ja que em todos os pontos de contato o produto e a marca
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dialogam com o consumidor questdes relativas aos seus signos e simbolos. Moraes

(2010, p. 54) concorda com essa ideia ao afirmar que

A existéncia, de forma simultdnea, de mesmos signos e icones nas trés
dire¢cdes apontadas (produto, comunicagao e distribuigdo) que busquem,
estrategicamente, promover uma identidade por meio de unidade formal,
harmonia visual, l6gica entre as partes e conexdo entre as mensagens
transmitidas como caracteristicas intrinsecas do sistema produto/design.

Desta forma, esta pesquisa procura explorar, a partir deste ponto, de que forma
o marketing e a comunicagdo de moda atuam, como o produto de moda comunica
mensagens e o de que forma o consumidor se comporta perante as marcas e durante

0 processo de compra.

2.3.1 Comunicagao de moda

Segundo Semprini (2006, p. 82), na mudanga de contexto social e econémico,
da passagem da era moderna para a pdés-moderna e, em seguida, para a
hipermoderna, as marcas passaram a ter um papel constitutivo, oposto ao funcional
anterior. Consequentemente, marcas e comunicagido passaram a ser confundidas, a
comunicagéo sendo o conjunto de modalidades e estratégias pelas quais uma marca
Se expressa e a marca, longe de ser uma linguagem, concretiza-se como enunciadora
de sentido, propondo manifestagdes pertinentes que sdo compartilhadas por seus
consumidores.

Nesse sentido, a comunicagado de marca se torna o motor das organizagdes e
da concretizagdo desses projetos de sentido que s&o continuamente propostos e
trocados com seus publicos através de diferentes experiéncias e modalidades de
expressao construidas através da publicidade.

O produto, que muitas vezes foi a motivagédo da criagdo de muitos negocios e
marcas, passa a ter o papel de manifestacdo dessas marcas, sendo subordinado a
sua capacidade de compartilhar dessa expressdo de sentido e, ao longo do
desenvolvimento do marketing, da publicidade, das marcas e das relagdes de
consumo, acaba por perder a sua “importancia” subvalorizado na convergéncia do
fendbmeno publicitario que supervalorizou o papel da comunicagdo nos processos de

compra da sociedade. Dessa maneira, legitimando-se como protagonista econémico



88

e social, como impulsionador de marcas e responsavel por agregar valor a qualquer
produto ou servigo e por toda a decisdo de compra, independente do produto.

Assim, a comunicagao de marca perde o papel de impulsionador do produto e
cresce, junto com as marcas, em importancia e na geragao de sentido. Na sequéncia,
impulsionada pela tecnologia e pelos avangos da comunicag¢ao da hipermodernidade,
se torna fragmentada, ao perder a confianga de sua neutralidade exatamente por
deixar de oferecer produtos que cumpram as promessas comunicadas e ao se tornar
mediadora do espaco social entre consumidor e marcas.

As marcas entdo, se libertam-se da comunicacdo e ascendem ao papel de
estratégia para empresas de variados setores, de modo eficaz e flexivel, quando bem
geridas e direcionadas. A comunicagao transforma-se em suporte para essas relagdes
entre marcas e individuos e também para as manifestagdes das marcas, como os
produtos. Assim, as empresas de moda atualmente utilizam a comunicacdo como
suporte para todas as acgdes, experiéncias e relagdes das marcas, sempre ainda
centradas na comunicag¢ao dos produtos, mas n&o exclusivas a estes. Esse papel, na
maioria das vezes é feito através dos departamentos de marketing das empresas.

Desse modo, de acordo com o que foi exposto anteriormente, os
departamentos de marketing devem fazer parte do desenvolvimento dos produtos, de
forma a contribuir com o processo e desenvolver o planejamento das agdes que
compde a comunicagao das colegbes. Assim, € importante entender a natureza e a
importéncia de seu trabalho. Concordando com essa ideia, Moraes (2010, p. 47),
explica que o marketing nas empresas faz um papel intermediario entre o inicio e o
final do desenvolvimento de novos produtos, definindo o posicionamento
mercadoldgico e o publico-alvo da empresa, os objetivos que se pretendem alcangar
com o novo produto (colegcdo) e o percentual de aumento de vendas desejado
buscando conter, o quanto possivel, os erros e acertos no desenvolvimento de novos
produtos.

O conceito de marketing nasceu da evolugdo do sistema de troca, que é
composto por quatro momentos. O primeiro, a era da producgéo, foi caracterizada pela
centralizagdo no produto, que deveria ter baixo custo e facil posse; seguida pela era
do produto, que pode ser considerada a segunda fase da era da produgéo, em que a
qualidade era suficiente para fazer o produto ser vendido sozinho. Apds, veio a era
das vendas (1930) em que ha excedentes de produtos e foi preciso recorrer a



89

estratégias de vendas agressivas. Por fim, a era do marketing, que surgiu nos anos
1950 e dura até hoje, apesar de consideraveis evolugdes, tem o consumidor como
centro das decisdes focando em atender as suas necessidades (KOTLER; KELLER,
2012, p. 16-17) e (LAS CASAS, 2009, p. 8).

Existem muitas definicdes do que é o marketing e ndo ha um consenso, porém
ha pontos centrais semelhantes. Segundo a Associacdo Americana de Marketing
(AMA, 2013), o marketing € definido como “a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
clientes, parceiros e sociedade em geral’.

Lourencgo (2012, p. 37), afirma que o marketing € um processo que serve para
criar valor e satisfagdo no consumidor, identificando, orientando, encaminhando e
satisfazendo necessidades e desejos, estimulando a procura e aquisi¢ao de bens e
Servigos.

Atualmente as linhas de pensamento do marketing tradicional s&o lideradas por
Kotler e Keller (2012), que apresentam o marketing como algo voltado para o
consumidor, onde as empresas ndo devem pensar apenas em vender e lucrar, mas
em conhecer o publico e criar agdes e campanhas que conversem com esse
consumidor.

Na visdo de Kotler e Keller (2012, p. 4), o marketing envolve a identificacao,
oferta e a satisfagdo das necessidades e desejos humanos individuais e sociais
através da criagao, oferta e troca de produtos de valor, ou seja, projetar o produto
‘certo” para certos clientes. As principais tarefas do marketing envolvem: o
desenvolvimento de estratégias e planos de marketing, a captura de oportunidades, o
desenvolvimento de conexbes com os clientes, de marcas fortes, de ofertas ao
mercado, e finalmente a entrega de valor tanto para o cliente quanto do mesmo para
a empresa (brand equity) pois além de criar o produto certo, é preciso promové-lo e
leva-lo até o consumidor por meio de ideias, agdes e comunicagao adequadas. Com
base nos autores mencionados, pode-se afirmar que o marketing € uma importante
ferramenta de base para as empresas, podendo transformar produtos em bens
simbdlicos com amplas ramificagdes e areas de atuacao.

Desta forma, os objetivos do marketing partem desde a ideia de vender mais e
fidelizar clientes até o aumento da visibilidade de marcas, produtos e servicos € o
gerenciamento das marcas em si. Segundo Prahalad (1990, p. 80-2), o objetivo do
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marketing é conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo seja
desenvolvido de forma a se adequar a ele e se vender sozinho, mesmo que o proprio
cliente ainda nado tenha ideia de suas necessidades e desejos, o resultado deve ser
um cliente disposto a comprar.

Moraes (2010, p. 49) compartilha desta ideia ao afirmar que entre os objetivos
do marketing esta aproximar os produtos as necessidades e desejos dos
consumidores. O que implica um grande e continuo trabalho de pesquisa e
acompanhamento de mercado, ainda que os consumidores nao sejam facilmente
segmentados em grupos por afinidade, por conta da natureza unica das dinamicas
sociais da atualidade.

Por outro lado, Lourengo (2012, p. 22), afirma que o objetivo do marketing numa
marca é desenvolver estratégias e planos para facilitar e provocar a criagdo continua
deste relacionamento entre as marcas e os consumidores, pois € através deste
relacionamento continuo que o consumidor fideliza-se a marca e torna-se, n&o s6 seu
seguidor e porta-voz, como também mantém seu interesse de consumo em seus

produtos. E, segundo Jones (2004, p. 46):

O objetivo do marketing numa marca € desenvolver estratégias e planos para
facilitar e provocar a criagdo continua deste relacionamento entre as marcas
e os consumidores. Quanto mais fortes forem os relacionamentos, maior sera
a fidelidade a marca — o brand equity que a marca tem com o publico
consumidor.

Isso pode ser observado na realidade, quando um cliente se declara fa de uma
marca ou defende seus produtos contra outros de concorrentes, ou até mesmo
quando em uma experiéncia de compra ele declara sua “vontade de gastar” desejando
fazer uma compra mesmo nao encontrando nada que o interesse naquele momento
especifico. Assim, os objetivos do marketing envolvem tanto o desenvolvimento de
produtos de acordo com os desejos e necessidades de seu publico alvo, quanto o
estimulo constante do interesse dos consumidores pela marca em geral, de forma a
criar um relacionamento marca-individuo suprido através da identificacdo com a
marca, da compra de produtos e de envolvimento com as acbes da mesma,
configurando assim a troca de valor. E este tipo de relacionamento que as marcas
almejam quando desenvolvem qualquer tipo de comunicag&o através das estratégias

do marketing.
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No caso da moda, a fungdo do marketing € crucial, tanto inserida no processo
de criacdo de colegdes - fornecendo as informacbes que resultam do
acompanhamento do mercado, dos concorrentes e do comportamento do consumidor
que orientardo o processo de desenvolvimento de produtos - quanto fornecendo as
habilidades necessarias para garantir que o componente criativo seja usado e
difundido da melhor forma para o mercado.

O marketing é a ponte que preenche a lacuna entre a intangibilidade da moda
e a realidade concreta dos negdécios e pode ser entendida como um sistema
integral que conecta os objetivos de negécios e o sistema de valores de uma
organizag&o empresarial com os ideais, desejos. necessidades individuais e
necessidades reais dos consumidores (POSNER, 2011, p. 6).

Tendo a moda uma natureza intrinseca de mudancga, fundamentada em
definicbes estéticas de rapida aceitacdo e obsolescéncia, geradas através da
identificagcdo do consumidor, ela da uma énfase a algumas caracteristicas das
estratégias de marketing. Assim, as marcas de moda dependem diretamente de um
posicionamento que evolua de acordo com o0s desejos e expectativas dos
consumidores, aumentando a cada temporada o seu envolvimento e o retorno desse
como valor da marca no mercado (SOARES, 2007, p. 19), bem como da capacidade
do design de traduzir todas as informagdes elencadas em produtos.

O conceito de marketing de moda tenta abragar os aspectos positivos da alta
preocupagéo com design, clientes e lucro, reconhecendo a interdependéncia
entre marketing e design. Se os designers compreenderem como o marketing
pode melhorar o processo criativo e o pessoal de marketing compreender que
dentro da industria da moda o design pode liderar, bem como responder as
necessidades dos clientes, o progresso pode ser feito (EASEY, 2009, p. 10).

Corroborando com a abordagem exposta nesta pesquisa, da necessidade de
colaboracéo e integragao entre os departamentos e da importancia da participagéo do

marketing no processo de desenvolvimento e criagdo de produtos de moda.

2.3.1.1 Plano de marketing

Segundo Kotler e Keller (2012, p. 35), a missao de qualquer negdcio é entregar

valor para o cliente sem abrir mao do lucro. Porém, com a variedade de opcgodes
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ofertadas no mercado atualmente e a variedade de perfis e momentos de vida dos
consumidores, esse processo de entrega de valor s6 sera eficaz se as empresas
definirem em seu planejamento quem desejam atingir. Assim, o marketing é
responsavel por: selecionar o valor (segmentar o mercado, selecionar o mercado-alvo
adequado, determinar de que forma o valor deve ser apresentado, para que seja fiel
ao posicionamento da empresa); fornecer o valor (participando do processo de
desenvolvimento do produto e/ou servigo, fornecendo as informagdes necessarias
para que o produto esteja de acordo com os objetivos da empresa e o segmento de
mercado definido) e, por fim, comunicar o valor (definir as caracteristicas da forma
com qual o valor sera entregue). Dessa forma, entende-se a esséncia das estratégias
de marketing e desenvolvé-las significa encontrar oportunidades atraentes no
mercado e desenvolver agdes visando o lucro (MCCARTHY; PERREAULT, 2002, p.
46), definindo qual espago a marca ocupara no mercado e as agées necessarias para
sua efetivagao.

A partir dessa ideia, entende-se que a primeira missdo do marketing, que é
pesquisar e analisar o mercado, de forma a encontrar a posi¢ao ideal para sua marca
e produto. Isso engloba tanto uma imersao interna, com as definicbes de missao,
valores e objetivos, até suas forgas e fraquezas, conceitos de entendimento comum
de negocios, como também as pesquisas de mercado, os ambientes demograficos,
econdmicos, politicos e sociais, sendo missao do marketing a constante atualizagéo
dessas informagdes e conceitos garantindo a viabilidade dos negocios dentro do
macro ambiente onde a marca existe e atua.

E pouco provavel uma marca ser atraente a todos os consumidores por igual,
mesmo as lojas de departamento sdo divididas em segmentos, cada um focando em
um perfil de cliente, com produtos e a¢cdes de marketing direcionadas aos mesmos.
Desta forma, cada marca deve ter um publico-alvo como objetivo de direcionamento
de todo o desenvolvimento de seu trabalho, concentrando os recursos e as atividades
em mercados especificos, posicionando sua marca com precisao e desenvolvendo
comunicagdes que facam sentido para aquele publico. Para isso os profissionais
responsaveis pelo marketing devem conhecer profundamente seu consumidor, o que
ele quer, o que ele precisa, de que forma ele compra, quais sdo os produtos
adequados para satisfazé-lo e de que forma eles devem chegar até ele. Esse é o
principio por tras das estratégias de segmentagdo do mercado.
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O processo de segmentacdo consiste em técnicas de pesquisa e analise que
dividem o mercado de forma a unir os consumidores por grupos de perfis (Quadro 4),
classificando-os de acordo com categorias pré-estabelecidas, € uma ferramenta que
orienta especificamente a criacdo de produtos e/ou servigos direcionados a um perfil
determinado de consumidores (POSNER, 2011, p. 50). Segundo Rath et al. (2008, p.
42), a segmentacao divide os mercados em clusters de possiveis clientes que refletem
caracteristicas, desejos e necessidades semelhantes e é importante para identificar
as melhores perspectivas de mercado.

Quadro 4: Categorias de segmentagao.

Idade, sexo, estado civil, renda, educacao,

Demografica ocUPagao.

Beneficio dominante Conveniéncia, valor, classe social, politico.

Nacional: estado, cidade, regi&o.

Geografica internacional: pais, zona.
Hibrida Combinacéo entre grupos.
Psicografica Estilo de vida.
Sociocultural Cultura, religido, etnia, classe, familia.
Uso Critérios quantitativos e qualitativos (nota /

lealdade / atividade / localizago).

Fonte: Adaptado de Rath et al. 2008, p. 43.

Tradicionalmente, as pesquisas eram feitas através de critérios politicos,
demograficos, econdmicos e sociais, que ao logo do tempo se provaram insuficientes
e ineficazes para o real entendimento dos grupos sociais estudados. Assim, as
pesquisas passaram a englobar conceitos e ferramentas da psicologia, antropologia
e neurociéncia, de forma a prover um melhor entendimento e uma eficacia no estudo
e na segmentagdo do mercado, tornando esse trabalho cada vez mais especializado
e intricado. Segundo Brandini (2011, p. 40-42), a psicologia aplicada a pesquisa de

mercado busca compreender as forgas que determinam o consumo, que sao capazes



94

de produzir elementos culturais de extrema complexidade e riqueza de significados,
que permitem a antropologia mapear, decodificar e interpretar uma dada cultura.

Atualmente, sdo aplicadas também as estratégias de utilizagao de personas ao
invés da segmentacéo padrao. Especialmente na moda, € uma estratégia eficaz tanto
no processo de desenvolvimento de colecdo quanto no desenvolvimento das
estratégias de comunicagdo. Personas sao perfis detalhados de um ou mais
consumidores-alvo hipotéticos, criados com base em dados psicograficos,
demograficos, geograficos e outras informagdes atitudinais ou comportamentais, a
l6gica por tras das personas € criar exemplos ou arquétipos de como o cliente-alvo
parece, age e sente (KOTLER, KELLER, 2012, p. 116). O objetivo é que a empresa
compreenda melhor quem € o cliente e do que ele precisa, possibilitando estratégias
mais acertadas. A persona traz mais detalhes, criando uma maior conexao e empatia
entre equipe e cliente — o que leva a uma criagdo e uma segmentagdo mais focada
e eficiente. Além do que ja é abordado pelo publico-alvo, na persona delimitam-se: um
nome ficticio, para facilitar a conexdo; uma breve historia sobre o dia a dia da persona;
profissdo ou perfis profissionais, areas de inclinagcédo; habitos de compra; estilo de
vida; redes sociais favoritas e comportamento nelas; hobbies; valores; dores
relacionadas ao seu produto; duvidas e ambigdes.

Assim, percebe-se que a segmentagao de mercado é uma fungéo crucial do
marketing cuja finalidade é dividir o mercado em setores limitados e direcionados com
caracteristicas compartilhadas semelhantes de forma a orientar esforgos assertivos.

A partir do momento em que é definido o publico alvo, ele deve ser monitorado,
de forma a manter a marca sempre em contato com seu publico pretendido e assim,
manter-se atualizado dos rumos do mercado e da mente do seu consumidor potencial,
obtendo informacgdes relevantes tanto para o desenvolvimento dos produtos quanto
para as agdes de comunicagao e entrega dos mesmos.

Habitualmente, parte das responsabilidades tradicionalmente atribuidas ao
marketing encontra-se em assegurar, no processo de desenvolvimento de produtos,
que essas informagdes acerca do perfil do consumidor sejam elencadas. Porém, ao
se falar de empresas de moda, o conhecimento sobre o perfil do consumidor também
recai na dire¢ao criativa, e consequentemente, na equipe de design, reforgando, mais
uma vez, a necessidade de comunicagédo e integragdo entre departamentos, no

desenvolvimento das cole¢bes de moda.
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Outra parte da estratégia de marketing é definir o posicionamento da marca.
Contudo, no ambito desta pesquisa, entende-se a gestdo de marcas como uma
atividade global e estratégica dentro das empresas de moda e parte da gestdo de
design, e ndo so parte das fungdes e responsabilidades do marketing e, conforme
exposto anteriormente, o posicionamento faz parte da gestdo da marca. De acordo
Mager e Cipiniuk (2018, p. 383), a gestao de marcas é uma atividade multidisciplinar
de criagdo e desenvolvimento de projetos de produtos e mensagens visuais,
associada as realidades econOmicas, sociais, culturais, geograficas que atendam as
necessidades de um determinado publico.

Do exposto, € relevante salientar a importancia estratégica do conhecimento e
difusdo das vantagens competitivas da marca, que s&o os atributos que uma empresa
tem e que a coloca em uma posigao de vantagem em relagdo a seus concorrentes, a
vantagem competitiva. O que, segundo Kotler e Keller (2012, p. 37-8), deriva da
capacidade que uma empresa tem de incorporar suas competéncias centrais e suas
capacidades distintivas contribuindo de maneira significativa para os beneficios
percebidos pelos clientes. Nesse sentido, Rath et al., (2008, p. 7), acreditam que
vantagem competitiva € a entrega de beneficios que excedem aqueles fornecidos pela
concorréncia, fazendo do seu produto ou servi¢o, a melhor escolha para o consumidor
e a mais lucrativa para a sua organizagao. Assim, da definicdo e conhecimento da
proposta unica de valor (PUV) da marca, que € a representagcédo da distingdo chave
oferecida ao cliente; essa sintese do posicionamento e da diferenciacdo de uma
marca encapsula todas as vantagens competitivas, podendo ser usada para enfatizar
e articular pontos especificos de diferenga que transformam um determinado produto,
servigo ou marca em algo unico e, portanto, distintivo no mercado (POSNER, 2011,
p. 57). Consequentemente, o conhecimento, tanto das vantagens competitivas quanto
da proposta unica de valor, sdo conteudos vitais na composigdo das estratégias de

marketing e comunicagdo de qualquer organizagao.

2.3.1.2 Comunicagdo de marketing

A comunicag¢ao de marketing € a forma mais distinta e reconhecida de entrega

de informacdes acerca de marcas e produtos para o mercado consumidor; sua razao

de ser é projetar de que forma o valor sera corretamente desenvolvido e entregue
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para o consumidor, em todos os meios de contato do mesmo com a marca e o produto
planejando e definindo as agbes estratégicas de comunicagao referentes a cada uma
das variaveis e seus subitens, com base no perfil do publico pretendido. Segundo
Pinheiro e Gullo (2009, p. 20), o processo de comunicagao é feito com a intencéo de
levar a mensagem da marca ao publico-alvo, que vai decodifica-la, interpreta-la e
reagira efetivando ou n&o o consumo da mesma. Ja Kotler e Keller (2012, p. 512)
afirmam que a comunicagao de marketing € o meio pelo qual as empresas informam,
persuadem e lembram os consumidores sobre seus produtos e marcas. Sayeg e Dix
(2015, p. 162), complementam essa ideia afirmando que a comunicagéo trata do valor
que a empresa comunica e seu significado intrinseco para os clientes. Assim, a
comunicagéo de marketing € o discurso da empresa, a forma como o produto, servigo
€ a marca sao comunicados para o mercado, ressaltando suas caracteristicas e
qualidades de forma a induzir o consumidor a adquiri-los.

Através da comunicagdo as marcas também enviam informagdes sobre sua
identidade de forma a estabelecer uma imagem junto ao mercado e informar sua
existéncia assim como seus beneficios e atributos de forma a explorar como pode
servir para atender os desejos e necessidades dos consumidores ou clientes,
melhorando a sua qualidade de vida (PINHEIRO; GULLO, 2009, p. 20). “De forma a
criar boa vontade, interesse, excitagdo e desejo entre os possiveis compradores”
(RATH et al 2008, p. 9).

A comunicacdo de marketing ou o seu mix de comunicagado € constituido,
segundo Kotler e Keller (2012, p. 514) por oito principais formas de comunicagao
(Quadro 5).

Quadro 5: Mix de Comunicagao.

Qualquer forma paga de apresentagao e
promog¢ao nao pessoais de ideias, produtos

Propaganda ou servigcos por um anunciante identificado
via midia (impressa, eletronica, em rede e
expositiva);



Promocao de vendas

Eventos e experiéncias

Relagoes publicas e Publicidade

Marketing direto

Marketing interativo

Marketing boca-a-boca

Vendas Pessoais

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2012, p. 514.
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Incentivos de curta duragao para estimular
a experimentacido ou a compra de um
produto ou servico;

Atividades patrocinadas por uma marca e
destinadas a criar interacdes e associagoes
com os consumidores;

Uma variedade de agdes dirigidas a
funcionarios, empresas ou consumidores,
para promover ou proteger a imagem de
uma empresa e/ou a comunicagao de seus
produtos;

Uso de correio, telefone, fax, e-mail ou
Internet para estabelecer comunicacao
direta com clientes e potenciais;

Atividades e ag¢des on-line destinados a
envolver clientes ou potenciais e aumentar
a conscientizagéo, melhorar a imagem ou
gerar vendas de produtos e servigos;

Comunicagao direta entre duas pessoas,
verbal, escrita ou eletrbnica referente aos
méritos ou as experiéncias de compra ou
uso de produtos e/ou servigos — inclui os
digital influencers das redes sociais;

Interacéo pessoal com compradores
potenciais com o propdsito de apresentar
produtos e/ou servigos e estimular a venda.
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No entanto, segundo Posner (2011, p. 158), no caso da moda, ainda que a
comunicagéao seja tradicionalmente feita, em grande parte através da publicidade e da
propaganda, possui ainda outras abordagens mais amplas e especificas préprias do
mercado que se somam as do marketing tradicional, e incluem:

- A imprensa de moda — as revistas e jornais especializados que, através de
conteudo editorial, divulgam e promovem produtos, eventos e marcas de moda,
fornecem informacdes detalhadas sobre as principais tendéncias da moda e
produzem e divulgam associagdes entre produtos, marcas e celebridades, além da
propaganda impressa paga pelas marcas presente nas paginas das revistas sejam
impressas ou digitais;

- Os desfiles sazonais (que podem ser encarados como eventos e experiéncias
apesar de serem originalmente focados na imprensa especializada) - sdo parte
integrante do setor e proporcionam as marcas uma oportunidade importante para
obter cobertura da midia, gerar reconhecimento da marca e construir a sua imagem,
além da divulgagdo e publicidade gratuita significativa apesar do alto custo de
participacao e produgao;

- As vitrines — atuam como um elemento de atragcdo dos consumidores, 0s
encorajando a visitar as lojas, reforgam a identidade da marca, atraem a atengéo da
imprensa e fornecem informacdes sobre produtos, precos e promogdes além de
promover eventos especiais;

- O visual merchandising e a sinalizagdo — que sao ferramentas importantes na
experiéncia de compra do consumidor, usado para destacar a aparéncia da marca,
criar atmosfera de marca e promover itens especificos dentro das lojas além de
orientar os clientes.

Tendo importancia singular e sendo, por conta das especificidades do mercado,
parte intrinseca do marketing de moda.

Soares (2007, p. 171), destaca ainda que entre as especificidades identificadas
dos produtos de moda estao:

- A exigéncia da atualizagdo da imagem de moda a um ritmo sazonal cada vez mais
acelerado, o que implica em um ciclo de vida curto e o baixo desempenho sustentavel
no mercado.

- Um grande numero de elementos a integrar no processo criativo, conforme abordado

anteriormente;
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- A variedade de caracteristicas de cada um dos elementos que compde uma colecéo,
que requerem competéncias e objetivos de comunicagcdo diferentes, mas
complementares;

- A interpenetracao dos elementos e sua simultaneidade, que implicam que qualquer
tipo de desajuste se torna perceptivel e reduz o impacto do processo de comunicagao;
- A interdependéncia dos conteudos de cada elemento de comunicagao.

Tornando todo o planejamento de comunicagdo de marketing de moda um
composto interconectado de elementos que devem ser planejados conjuntamente a
partir de um conceito macro de comunicag¢ao da colegdo e desmembrado para cada
uma de suas vertentes de forma a difundir mensagens unicas sobre a marca.

Assim, Kotler e Keller (2012, p. 518-9), definem os objetivos da comunicagéo
de marketing como:

- Gerar desejo pela categoria de produto (estabelecer a necessidade da categoria);
- Criar consciéncia de marca, o brand awareness (promove a capacidade do
consumidor de reconhecer ou lembrar de uma marca dentro de uma categoria, em
detalhes suficientes para que efetue a compra);

- Melhorar atitudes e influenciar intengées (capacidade de atender a uma
necessidade relevante);

- Facilitar a compra (Induzir os consumidores a decisdo de comprar uma marca).
Influenciando diretamente na percep¢ao do consumidor em relagcdo aos produtos e a
marca antes, durante e apos o processo de compra e de forma a garantir a visibilidade
da marca e o reconhecimento da mesma pelo consumidor. Segundo Pinheiro e Gullo
(2009, p. 57), a funcdo da propaganda € enviar uma mensagem correta com um
conteudo necessario, para criar ou fazer a manutengédo de uma imagem, obter sua
aceitacao, preferéncia e sua presenca na mente do consumidor.

Desta forma, € importante ressaltar que a comunicagao tem papel de extrema
importancia dentro das estratégias de gestdo de design de produto de moda, ja que é
o responsavel por toda propagacédo de informacéo a respeito da empresa, marca e
seus produtos e colecgdes, o desenvolvimento de produtos de forma eficiente e eficaz
nao tem resultados sem uma comunicagao consistente com as estratégias e objetivos
da marca.

Existem quatro modelos classicos de hierarquias de resposta do consumidor a
comunicagao (Quadro 6), conforme apresentados por Kotler e Keller (2012, p. 517).
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Todos pressupdem que o comprador passa por um estagio cognitivo, um afetivo e um
comportamental, em sequéncia, porém os autores apontam que essa sequéncia pode
ser diferente de acordo com o tipo de produto e a forma com que o consumidor se
conecta a ele, sendo mais eficiente para a comunicacao ser construida de acordo com

seu produtos, mercado e consumidor.

Quadro 6: Hierarquias de resposta do consumidor a comunicagéo.

HIERARQUIA INOVAGAO-

ESTAGIOS AIDA DE EFEITOS ADOCAO COMUNICACAO
Exposicéao
~ Conscientizagao D Recepcéao
COGNITIVO Atencgao Conhecimento Conscientizagéao Resposta
Cognitiva
Interesse Simpatia Interesse Atitude
AFETIVO ! Preferéncia g ~
Desejo Convices Avaliagao Intengao
onvicgado
COMPORTAMENTAL Ac&o Compra EXpi\r('j”;zgfgao Comportamento

Fonte: Kotler e Keller, 2012, p. 517.

De acordo com as hierarquias apresentadas, a reagao do consumidor a
comunicagao € de captar ou ndo sua atencgao, a partir disso, ele se torna consciente
da mensagem comunicada de acordo com o seu entendimento da mesma, essa
mensagem desperta nele algum tipo de sentimento, positivo ou ndo, que lhe provoca
uma atitude de acordo com as suas necessidades e possibilidades. Assim, a
comunicagao precisa ser pensada no sentido de concretizar, de forma positiva, cada
uma das etapas de forma a engajar o consumidor no sentido de adquirir o produto,
estimulando assim o engajamento com a marca e as vendas.

Kotler e Keller (2012, p. 518-9) definem oito etapas para o desenvolvimento de
uma comunicacao eficaz (Figura 17), que consiste na solugao de trés problemas: o
que dizer (estratégia de mensagem), como dizer (estratégia criativa) e quem deve

dizer (fonte da mensagem).
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As etapas iniciam pela identificacdo do publico alvo e determinagao dos
objetivos da marca, elencando as informagdes que s&o estratégicas e determinantes
para a definicdo do composto de comunicagao, para a elaboracdo da comunicacao
em si, a selecdo dos canais a ser utilizada, definicdo do orgamento necessario,
decisdo do mix, mensuracédo dos resultados e gerenciamento da comunicagdo. E
importante observar, porém, que na maior parte das vezes o orgamento do marketing
para comunicagao é determinado estrategicamente pela gestdo da empresa e cabe

ao marketing desenvolver as agdes conforme a verba determinada disponivel.

Figura 17: Etapas do desenvolvimento da Comunicagao.

Identificacio Determinacao Elaboracao Selecao dos
PR - dos -> da -> canais de
do publico alvo G - " . ~
objetivos comunicagao comunicacao

\

Gerenciamento

Mensuracao Decisao do Definicao
£a = dos < mix de <& do
comunicagao ; .
. Resultados comunicagao orcamento
integrada

Fonte: Kotler e Keller, 2012, p. 518.

No caso das empresas de moda, o plano de comunicagdo normalmente inclui
todo o mix estendido, exposto, que comega a ser criado junto com o desenvolvimento
da colegéao, decidindo todo o conceito e escopo de campanha junto com as definigdes
de conceito da colegéo e estabelecendo todo o composto de marketing e comunicagao
a partir desses conceitos. Mesmo quando a marca trabalha com empresas
terceirizadas de comunicacao, boa parte das referéncias utilizadas nas campanhas
nascerao a partir do conceito da colecédo, de forma a construir uma comunicacao
integrada a mensagem comunicada pelo produto e um discurso unico de marca.

Até recentemente, a comunicacdo de moda era feita, em sua maior parte,
através da publicidade, o que tornava o relacionamento com o cliente distante e a

assertividade em relagcédo a seus desejos e necessidades dependia de um excelente
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trabalho de pesquisa. Fato que fazia com que, muitas vezes, a comunicagao das
marcas funcionasse muito bem na relagdo com a concorréncia, mas nao fosse tao
eficaz com os consumidores. O desenvolvimento da internet e das midias sociais
trouxe uma revolugao para a comunicagao, ndo so trazendo novas ferramentas, mas
mudando toda a forma como a comunicacéao € feita e pensada. De acordo com Pereira
e Schneider (2017, p. 99),

O crescimento exponencial das midias sociais nos primeiros anos do século
XXI impactou de maneira significativa os processos de comunicagdo das
instituicbes dadas as novas e inevitaveis dindmicas de comunicagéo entre os
consumidores e as marcas.

Assim, atualmente, as marcas tiveram que se adaptar de forma a se manterem
relevantes, utilizando as redes sociais como meio de conexdao com os consumidores
e propagadoras de conteudo, num relacionamento que se tornou de mao dupla. Hoje,
existem marcas que apoiam todo seu mix de comunicagao nos meios digitais, porém,
para as grandes empresas do setor, a publicidade continua sendo fortemente
utilizada.

A publicidade comunica ideias através de imagens e informagao escrita, e tem
como objetivo, divulgar, informar e persuadir através de anuncios desenvolvidos de
forma a gerar desejo e explorar as aspiragdes dos consumidores (POSNER, 2011, p.
161), estimulando a ideia de que se adquirirmos os produtos da marca divulgada,
seremos bonitos, atraentes, jovens, modernos, de vanguarda ou qualquer que seja a
ideia que a marca tem a intengdo de comunicar traduzida em imagens com alto
potencial de entendimento pelo consumidor.

Segundo Martins (1992, p. 2), a imagem é formada por trés dimensdes, a
funcional, a conceitual e a emocional, a dimensao funcional evidencia o desempenho
do produto, a conceitual refere-se a ideia que se deseja comunicar tanto a respeito do
produto quanto da marca e a dimensao emocional € o que é provocado no consumidor
em termos de sentimento ao conectar-se e decodificar a mensagem comunicada pela
imagem.

As revistas de moda s&o universalmente conhecidas pela grande quantidade
de publicidade que contém, boa parte das vezes com anuncios formados por ideias

visuais na forma de imagens que s&o criadas com muita consideragéo pelo que sera
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comunicado, dada a importancia da mensagem e de seu entendimento. No caso da
publicidade de moda, normalmente vende-se o desejo pelo conceito da colegédo ou
cria-se a atmosfera para oferecé-lo, elencando assim a solugédo dos trés problemas
apresentados por Kotler e Keller (2012) acima, as estratégias de mensagem e
criativas e a fonte.

A campanha publicitaria, segundo Posner (2011, p. 161), tem o intuito de:
- Reforgar a imagem de marca;
- Comunicar o posicionamento de uma marca ao mercado;
- Conseguir enraizar significados especificos na mente do consumidor;
- Tirar proveito das aspiragcdes dos consumidores;
- Gerar desejo pela marca e seus produtos.

Corroborando com o conteudo contextualizado anteriormente, sobre produtos
e colecdes deverem ser desenvolvidos respeitando e elencando os conceitos de
posicionamento de marca, além das informacdes de moda, tendéncias, mercado, etc.,
ja que seus conceitos sdo comunicados através de sua propria linguagem e
entendidos pelo consumidor da mesma forma que as mensagens sobre a marca séo,
através do trabalho do marketing. Moraes (2010, p. 53), apoia essa ideia ao descrever
o conceito de sistema produto/design que, similar ao conceito de gestao de design,
estabelece que o design ndo é somente uma pratica projetual, mas parte da interagao
entre mercado, produto e comunicagéo (Figura 18).

Figura 18: Sistema Produto/Design.

D
DESIGN
DO COMUNI
PRODUTO CACAO
C
M
CANAIS
DE VENDA

Fonte: adaptado de Moraes, 2010, p. 53.
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Segundo Cobra (2007, p. 60) o sucesso de um produto de moda pode ser
medido considerando-se trés dimensdes: 1. o sucesso financeiro da colegao,
verificando a lucratividade gerada; 2. o sucesso do desempenho técnico da colegéo,
em termos de aceitagdo pelos lojistas; 3. o sucesso da perspectiva do cliente,
verificando o volume de vendas obtido e a satisfagdo do consumidor final. Porém é
importante notar que um produto/colecdo de moda ndo sera bem-sucedido se
confundir o consumidor a respeito do estilo, posicionamento e/ou valor da marca. Seu
desempenho, ao ser avaliado somente pelos numeros de vendas e conceitos técnicos,
nao avalia suas fun¢gées macro de suprir os desejos e necessidades dos clientes, de
estabelecer diferenciacdo no mercado e desenvolver um relacionamento entre marca
e consumidor através do seu design e de fazer parte do discurso unico da marca,
ignorando assim, o sentido de todo o trabalho do marketing, conforme explicitado
acima.

A partir do exposto, esta pesquisa explora no proximo item a linguagem do

produto como forma de comunicag¢ao de informacédo de marca e moda.

2.3.2 Linguagem de produto

Estabelecidas as relagdes entre moda, design, comunicagdo e marcas,
percebe-se que o produto em si tem carater determinante no contexto da mensagem
disseminada. Conforme exposto anteriormente, o produto de moda, em sua
complexidade, € um composto de informacdes estéticas e mercadoldgicas traduzidas
de forma a evidenciar sua capacidade de suprir desejos e necessidade e de conectar-
se a sociedade. Porém, no ambito da gestdo de marcas através da gestao de design,
evidenciou-se que esse produto, localizado em um mercado vasto, formado por
grande concorréncia, necessita expor também conteudo identitario (com identidade)
da marca a qual pertence, de forma a estimular a conexdo entre marcas e
consumidores, garantindo assim a progressao do estabelecimento de uma relagao.
Porém, analisando os processos criativos de design de produtos de moda, expostos
anteriormente, nota-se que n&o ha qualquer preocupagdo com a presenca de
informagdes de marca na construcdo desses produtos.
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Assim, um grande esforgo é feito para comunicar mensagens ao consumidor
de forma a criar relacionamentos, estabelecer vinculos afetivos entre individuos e
entidades, como forma de garantir relagbes de uso e consumo duradouras. Esse
esforgco, porém, ndo é pensando em garantir que o produto também comunique
informagdes e mensagens coerentes com o perfil da marca a qual pertencem, nao
havendo, por vezes, consisténcia entre a identidade, a comunicacdo e o produto
oferecido pelas marcas.

Ainda que dentro de ambientes de venda, construidos de forma a expressar
informacgéo de marca, o produto possa parecer perfeitamente contextualizado, a partir
do momento que ele sai desses locais e entra na vida do consumidor a sua capacidade
de manter essa expressao de identidade de marca é desafiada. Desta forma, como
manter uma conversa com o consumidor - elencando os motivos que o fizeram adquirir
o produto - e comunicar sua identidade com o restante do publico a sua volta - que o
observa fora do contexto criado pela marca - mantendo assim a sua relevancia e
transparecendo a identidade da marca a qual pertence?

Parte-se do pressuposto que o produto fisico € um objeto que também
comunica e carrega em si mensagens. De acordo com Cardoso (2016, p. 111) todo
artefato material possui também uma dimensao imaterial de informagdo. Nesse
sentido, Castilho (2004, p. 40-1) afirma que a comunicagao se organiza por meio da
transmissédo de sinais e qualquer objeto pode possuir valor simbalico.

Para Lobach (2001), os objetos possuem trés fungdes/dimensdes basicas,
sendo elas a estética — suas formas, texturas e cores; a pratica — a sua funcionalidade;
e a simbdlica — significados associados a sua forma, e o design, como atividade, molda
essencialmente esses significados, concebendo as caracteristicas dos produtos como
mediadores dessa comunicacao estabelecida, e nesse processo, fazendo conexdes
e compartilhando destes significados (MEDEIROS, 2014).

De acordo com Pinheiro e Gullo (2009, p. 46-7), a comunicagao € realizada
através de simbolos e signos, criando a mensagem que informara a respeito do
produto. Isso significa dizer que a propaganda é constituida por imagens, tipologias,
cores e texturas que viabilizam a comunicagcdo de uma determinada mensagem ao
consumidor. Apds a decodificagcdo da mensagem pelo publico, tem-se a resposta ao
anunciante (emissor), que se reflete na procura ou nao pelo produto (Figura 19). O

mesmo pode-se dizer, de forma simplificada, do encontro do consumidor com o
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produto de moda, através de sua leitura e daquilo que ele Ihe comunica e oferece o
consumidor decide ou nao pela relevancia do produto para si, € consequentemente,

o adquire.

Figura 19: Elementos do processo de comunicagédo adaptado ao mercado.

Emissor/ Codificagao Decodi ,
Anunciante Criagdo MENSAGEM ficacao Consumidor
Resposta/

Feedback Procura Cognicédo
pelo
produto

Fonte: adaptado de Pinheiro e Gullo, 2009, p. 47.

De acordo com Santos (2009, p. 36-8), as fungbes estéticas e simbdlicas juntas
formam as fun¢des da linguagem do produto que sdo todas as fungdes responsaveis
pela produgédo de significagao para o usuario, e o entendimento dessa linguagem pelo
usuario depende da capacidade do designer de trabalhar todos os elementos de
acordo com as estratégias da empresa, o perfil do produto e o perfil do consumidor.
“A linguagem do produto € constituida por todas as informag¢des que influenciam
positiva ou negativamente o usuario ou comprador potencial” (PISSETTI; POZZA,
2012, p. 6).

Krippendorf (2006), conceitua a linguagem como um sistema de signos e
simbolos, tal qual explorado pela semidtica; como um meio de expressao, explorando
significados nas ideias, emogdes e nas estruturas cognitivas de quem as expressa;
como meio de interpretagcado dependendo do contexto e da cultura onde € interpretada;
e como processo de coordenagao das percepgoes e agdes de seus falantes, que
reflete no carater social do produto de moda e em seu uso como objeto de auto
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expressdo. Através da linguagem o usuario atribui carater aos objetos e produtos,
construindo, através de adjetivos, razbes para adquirir, usar, apreciar e se relacionar
com objetos.

Desta forma, é possivel entender que o produto possui uma funcdo de
comunicacéao e linguagem através da qual transmite informagdes para seu observador
através de simbolos, informag¢des essas que sdo recebidas e decodificadas e
agregadas ou nao por quem os consome. Essas questbes vao de encontro com as
ideias de Medeiros (2014, p. 17), ao afirmar que os usuarios ndo somente percebem
os atributos fisicos dos produtos, como também sdo movidos pelos significados que
eles identificam e entendem. Para compreender os aspectos seméanticos da interagao
e das conexdes emocionais entre pessoas e produtos, é necessario distinguir entre
os principais elementos envolvidos no processo de estabelecimento de significados
que criam relagdes emocionais: as pessoas, 0s produtos e o contexto onde eles se
encontram inseridos, onde tanto produto quanto contexto, apesar de estaticos,
expressam sua dindmica por meio de suas qualidades semanticas e ao responder a
interagdo com o usuario.

O estudo da seméantica dos objetos raramente faz parte da pratica projetual ou
dos conhecimentos desenvolvidos pelas equipes criativas de moda. Assim, a forma
com que os produtos de moda e sua comunicag¢ao sao criados, através de processos
que costumam atuar de forma independente dentro das empresas, nem sempre
promove a conexao entre marca, comunicag¢ao e produto. O que, por fim, ignora o
valor dos processos de identificacdo e selecdo do consumidor com os produtos e os
valores simbdlicos atribuidos aos mesmos, perdendo assim linearidade e narrativa
nas interacdes, causando esforgos de marca repetitivos e por consequéncia, prejuizo
financeiro.

Através da formagéo de fungao e significado do planejamento do design, o
objeto de moda possui a possibilidade de comunicar sentidos e significados aos seus
consumidores, projetados pelo designer, no processo de desenvolvimento de produto.
O design de moda promove, de maneira cada vez mais efetiva, experiéncias com a
forma, com o volume, com a textura, com a cor, com 0s novos materiais, que s&o, no
conjunto, os elementos caracteristicos da construgdo da linguagem de moda
(CASTILHO, 2005, p. 29).
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Essa linguagem de moda n&o é fechada, pois depende do contexto e da cultura
de quem observa. Segundo Svendsen (2010, p. 75) a relagdo entre uma peca de
roupa e um significado é arbitraria e depende da familiarizagdo do seu possivel
consumidor com os signos, ‘the phrase product language is a metaphorical expression
of the fact that human being communicates with the product in an unspoken, visual
manner that is immediately interpreted verbally in the mind” (LOSCHEK, 2009, p. 140).
Essa interpretacdo depende de fatores contextuais e culturais, que formam o
entendimento dos signos utilizados, porém, dentro dessa premissa, possibilita-se sua
utilizagdo como forma de comunicagao de identidade e diferenciacdo de marca, “moda
e indumentaria sdo comunicativas na medida em que constituem modos nao-verbais
pelos quais se produzem e se trocam significados e valores” (BARNARD, 2003, p.
76).

A utilizagéo de signos e simbolos para expressar identidade e valores de marca
caracteriza-se como um meio de conexdo e criacdo de relacionamento com os
individuos que as consomem, dotando a marca da possibilidade de utilizar uma
linguagem prépria de sinais, embutidas nas pecgas de roupa criadas pela moda. Nesse
sentido Semprini (2006), que afirma que a marca se estabelece num mercado que
projeta sentidos através de produtos e servigos.

Theodor Ellinger (1966) desenvolveu o conceito de “informagdo do produto”,
pelo qual se compreende a capacidade dos objetos em transmitir, de forma ativa,
informagdes sobre si mesmos ao mercado: “o produto pode possuir linguagem
simbdlica e em multicamadas que é mais abrangente e variada do que uma linguagem
verbal”. Ellinger (1966) emprega também para isso pela primeira vez o termo
“linguagem de produto”, que ele descreve da seguinte forma: “pertencem a linguagem
do produto diversas formas de expressao como p. ex. dimensao, forma, estrutura
fisica da superficie, movimento, caracteristicas do material, forma de preencher a
funcdo, cores e configuragdo grafica da superficie, ruidos e tons, sabor, cheiro,
temperatura, embalagem, resisténcia a influencias externas. Todas essas
informacgdes influenciam - positiva ou negativamente - o comprador potencial
(BURDEK, 2006, p. 285).

Desta forma, a marca passa a possuir mais valor do que o produto em si, que
se torna sua manifestacdo, veiculo de informacédo e ferramenta de relacionamento

com o consumidor conquistando assim, o papel ideal para além de seus atributos
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estéticos, fisicos e funcionais, tornando-se um elemento holistico na vida do
consumidor, oferecendo tanto fatores tangiveis quanto intangiveis; criando
relacionamento e apego emocional com o individuo, ao relacionar significado,
contexto social e cultural.

A moda consiste, tanto em uma forma de comunicar algum tipo de informacao
através de simbolos que sao passiveis de leitura pelo consumidor, dependendo de
seu contexto, quanto em design, a partir de seu carater intencional de construgédo de
significado, utilidade, usabilidade, e estética e por meio disso configura-se como uma
forma de linguagem através de seus produtos. Volta-se ao design de moda que, a
partir de seu processo oferece a possibilidade da constru¢cdo com a intencgao,
oferecendo a possibilidade de projetar de forma integrada, o objeto, seus signos e sua
comunicagao.

No caso dos produtos de moda, de acordo com Rath et al. (2008, p. 59), através
da visdo, obtém-se uma nogao de design e proposito, cores, silhuetas e estética, o
toque fornece o contato fisico que se traduz em sensag¢des; o olfato, assim como o
paladar, ajuda a criar atmosferas e resgatar memorias e propicia 0 consumo heddnico,
baseado em emocgdes; a audicdo manipula as emog¢des do consumidor quando este
€ apresentado aos produtos, por meio da criagdo de atmosferas ligadas ao que a

marca quer comunicar.

A definigdo da experiéncia do produto seria: todo o conjunto de efeitos que &
produzido pela interagdo entre um usuario e um produto, incluindo o grau em
que todos os nossos sentidos sdo gratificados (experiéncia estética), os
significados que atribuimos ao produto (experiéncia de significado), e os
sentimentos e emogdes que sdo provocados (experiéncia emocional)
(HEKKERT, 2006, p. 160).

Assim, o produto e todas as suas caracteristicas unidas a atmosfera onde ele
é oferecido contribuem para o envio de uma série de mensagens recebidas pelo
consumidor em sua experiéncia com o mesmo. A ciéncia cognitiva explica que quando
uma pessoa vé um objeto, o compara a um modelo interno previamente estabelecido
em sua mente para determinar o que €, como se tivesse em sua mente um tipo de
dicionario mental que correlacionasse imagens a palavras. A percepgao € um
julgamento continuo de conteudos, formas e relagbes de escala e cor, e existem varias

etapas no processo de reconhecimento de objetos: o processamento dos
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componentes basicos do objeto, como cor, profundidade e forma os componentes
basicos s&o agrupados, a representagao visual é correspondida com as descrigbes
estruturais existentes na memoaria e, finalmente, os atributos seméanticos sédo aplicados
a representagao visual, fornecendo significado e, portanto, reconhecimento
(KAHANE, 2015).

O modelo contextual do sistema de significacdo de roupas (Figura 20)
desenvolvido por Damhorst (1990), apresenta os varios niveis de contextos, que,
encaixados uns nos outros, compde a percepc¢ao adquirida através das roupas. As
pecas de vestuario, materiais e todos os elementos perceptuais sao incorporados no
contexto maior da aparéncia, que inclui as combinagdes de roupas, acessorios, etc.,
e sao vistos em conjunto com o corpo do usuario, os atributos pessoais e os micro e
macro ambientes onde estao inseridos, referindo-se aos seus papéis e identidades. O
modelo enfatiza como o grande numero de informag¢des comunicadas e entendidas a
partir de cada detalhe do produto de moda e seu contexto afetam o consumidor e a
sua compreensao, tendo impacto direto na sua resposta, contribuindo assim, para

compreender a importancia da atribuicdo de significado ao vestuario.
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Figura 20: Modelo contextual do sistema de significagdo de roupas.
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Fonte: adaptado de Damhorst, 1990.

Assim, a valorizagédo estética, traduzida no design do produto, nas formas,
cores e texturas representa uma grande quantidade de informagdes, que se unem a
preocupacao da funcionalidade do produto, do ponto de vista de desempenho, e esse
tipo de representacédo deve elencar as qualidades unicas da marca a qual faz parte,

agregando valor e se tornando um diferencial no mercado,

A forma assume o papel de transportar informacdo que sdo expressas em
niveis sensoriais e semanticos como uma espécie de magnetismo entre o
produto e o usuario. Esse efeito € uma intengao conceitual de projeto do
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ponto de vista dos atributos técnicos, estéticos, simbdlicos e de sua interface
com os usuarios (SANTOS, 2009, p. 50).

O que foi mencionado por Barthes, ao afirmar sobre a intencao e possibilidade
do vestuario ser abordado como um corpo de informacgdes passiveis de serem lidas
(BARTHES, 1979, p. 19). As colocagdes de Santos (2009, p. 40), indicam que a
utilizacdo da semidtica pelo design, colabora no melhor entendimento de que forma o
produto comunica e quais sao as possibilidades existentes nessas comunicagdes.

Semiodtica € "a ciéncia que tem por objeto de investigagao todas as linguagens
possiveis, ou seja, que tem por objetivo 0 exame dos modos de constituigdo de todo
e qualquer fendbmeno de produgéo de significacdo e de sentido" (SANTAELLA, 1989,
p. 15). Essa autora estuda o mundo das representagdes, da linguagem, e os signos
na convivéncia social se baseando numa triade de classificacbes e inferéncias para
entender e estudar o que nos rodeia e de que forma a mente humana entende as
linguagens. O ser humano vive cercado de coisas com as quais esta interagindo o
tempo todo, toda vez que um objeto & observado ele é representado mentalmente
como qualidades potenciais em forma de signos que sao decodificados através de
uma relagdo de identificagcdo, que € concluida com a interpretacdo do que é
observado.

Segundo Peirce (2005) signo € aquilo que substitui o objeto em nossa mente,
sdo eles que constituem a linguagem, base para os discursos que permeiam o mundo.
A semidtica trata do modo como os seres humanos reconhecem e interpretam o
mundo a sua volta; na semidtica, o pensamento € concebido como um processo de
formacao de signos e o conhecimento s6 acontece sob sua mediagdo. Assim, para
conhecer e compreender qualquer coisa, a consciéncia produz um pensamento que
€ a relagao entre o sujeito e o fenbmeno observado, que chamamos de percepgao.
Perceber algo é traduzir um objeto captado pelos sentidos em um julgamento
(NICOLAU et al. 2010; FERNANDES, 2011).

Santos (2009, p. 41) utiliza uma interpretagédo do circulo semiético (Figura 21)
de Peirce (1934) para explicar o conceito de que, a partir de uma ideia produzida
exista uma coexisténcia e compreensdo de conteudos, transformados em um
fenbmeno de linguagem contextualizado em um sistema de comunicag&o. Ou seja, o

design (produtor de signos), trabalha os signos expressos em forma de objetos
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projetados (produto - objeto significante), e, estes objetos, resultantes do processo de
desenvolvimento, possuem significado representado por suas caracteristicas
técnicas, estéticas e de linguagem, produzindo significacdo para o usuario, que é o
interprete, ao se relacionar com esse objeto, sendo adequado e compreendido dentro

de seu contexto.

Figura 21: Interpretagdo do circulo semiético.

Produtor 1’
de signos

Objeto
Significante

Significado
Significagcao

Intérprete ...

‘_ > Sentido
. Contexto

Fonte: Santos, 2009, p. 41.

Isso demonstra que a preocupacado com o conteudo que sera comunicado ao
consumidor deve fazer parte do desenvolvimento do produto, ja que invariavelmente
o consumidor recebera e decodificara informagdes daquilo com o que tem contato,
sendo mais estratégico fazer um uso consciente desta plataforma de comunicagéo de
forma a propagar, através dela também, os conceitos de identidade de marca. Ideia
observada por Barnard (2003, p. 53), ao declarar que o estilista pode reivindicar o
papel de emissor da mensagem comunicada pelas roupas ja que sdo as suas
intengdes que dotam a produgao da roupa de informagdes. Para Mongores (2011, p.
17):

[...] apesar do uso que damos ou dos simbolismos que atribuimos as coisas,
elas, por si, ndo sao criadas isentas de significados, ao contrario, a criagao
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dos objetos também obedece a um objetivo que esta além da funcionalidade,
seja ela estética ou operacional,

Moraes (2010, p. 7) também contribui nesse sentido:

Se faz necessario que o processo de inser¢do desses valores (subjetivos) em
escala produtiva dos produtos industriais seja, portanto, "projetavel"
aumentando, por consequéncia, o significado do produto (conceito) e a sua
significancia (valor).

Na visao de Burdek (2006, p. 231):

As coisas da natureza falam a nos, fazemos com que o artificial fale por nés:
eles contam como foram constituidos, que tecnologia foi utilizada, de que
contexto cultural tém origem. Eles nos contam também algo sobre os
usuarios, suas formas de vida, sobre se pertencem de verdade ou fingem
pertencer a certos grupos, sobre atitude perante valores. O designer
necessita, por um lado, entender esta linguagem, por outro deve fazer as
coisas falarem por si sos.

Pissetti e Pozza (2012, p. 4), afirmam que sempre que as metodologias de
design s&o aplicadas na produgao de objetos, ocorrem processos comunicacionais na
transmissdo das informag¢des (mensagens ou formas) entre o projetista, o fabricante,
o vendedor e o usuario. E por fim, Cardoso (2016), que defende que na origem de
todo artefato, ha um projeto, e por meio do design, atribui-se significados aos
artefatos, codificando-os com valores e informagdes que poderao ser depreendidos
tanto pelo uso quanto pela aparéncia. Por meio da visualidade, o design € capaz de
sugerir atitudes, estimular comportamentos e equacionar problemas complexos, que
ficam associados a conceitos abstratos como estilo, status e identidade Isso, em
esséncia, € o que se quer dizer quando fala-se em “valor agregado”.

Com base nas afirmagdes de Barnard (2003), Mongores (2011), Moraes (2010),
Burdek (2006), Pisseti e Pozza (2012) e Cardoso (2016), entende-se que a informagao
que o produto comunica deve ser projetada em seu processo de criagdo, mas essa
informacgédo néo se refere unicamente a ideia de que o produto de moda comunica
tempo, estilo e comportamento, que é universalmente entendida e aceita, € importante
tratar também das outras associa¢gdes que um produto de moda pode provocar no
consumidor através de suas caracteristicas, utilizando deste meio como um pilar de

argumentagcao na busca pela diferenciagdo. Santos (2009, p. 42-3), afirma que as
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equipes de design devem tratar de todas as fungdes/dimensdes de um produto em
seu desenvolvimento e ndo apenas as fungdes praticas, incluindo as funcdes de
linguagem em todas as suas particularidades obedecendo a uma estratégia
empresarial e mercadologica de forma a transforma-las em atributos a serem
alcancados.

Os atributos podem ser definidos como sendo um conjunto de caracteristicas e
propriedades intrinsecas ao produto e podem ser de ordem técnica e de linguagem,
sdo inerentes aos produtos e, vistos pela sociedade em seus respectivos contextos
como um fendmeno padronizado. Ja o atributo de estilo faz parte das fungdes
comunicativas e, através delas posiciona o produto na linha do tempo, em
consonancia com grupos sociais. Os atributos estéticos e simbdlicos tratam de valores
subjetivos, abrangendo aqueles definidos como padrdes sociais, ligados ao repertorio
adquirido do individuo dentro de um contexto. Os atributos simbolicos podem assumir
também, um valor material e um valor emocional o que pode ser eficiente ao se tratar
de relagdes de desejo e fidelidade, quando se tem o objetivo de comunicar ao cliente,
consumidor ou usuario, informacgdes estratégicas de identidade, com o intuito de criar
identificacédo e estimular o relacionamento e a fidelizagdo (SANTOS, 2009, p. 43).

Neste pensamento, pode-se falar de produtos com atributos tdo caracteristicos
de marcas sao reconhecidas mesmo que o produto esteja fora de seu contexto ou
embalagem transformando-os em marca registrada, e em referéncia no mercado. Algo
que qualquer marca almeja, ja que desta forma, além de seus produtos serem
facilmente reconhecidos, sdo procurados como exemplo da categoria. Dentro deste
contexto, esta pesquisa analisa o processo de consumo de moda, de forma a abordar
de que maneira o consumidor se comporta em seu processo de compra dos produtos
de moda, para entender, em meio a toda a cadeia de eventos entre o inicio do
processo de design do produto e a efetivagdo da compra, as interagdes entre marca

e consumidor.

2.3.3 Consumo de moda

De acordo com Ratneshwar (2000), o consumidor escolhe o produto que ira

adquirir considerando uma estrutura hierarquica de metas de trés niveis, representada

pela meta “ter”, que corresponde a escolha dos atributos e beneficios do produto,
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seguida pela meta “fazer”, representada pelas consequéncias proporcionadas pelos
atributos e beneficios do produto escolhido e pela meta do tipo “ser”, correspondente
aos valores terminais que orientam a vida desse consumidor.

Por sua vez, Kotler e Armstrong (2007), identificaram cinco estagios no
processo de compra do consumidor:

1. O reconhecimento do problema/necessidade - estimulado, por exemplo, por uma
caréncia ou desejo;

2. A busca de informagdes - como pesquisa na internet, consulta a amigos e
familiares, visita a lojas, leitura de analises e criticas, propagandas, etc.;

3. A avaliagao de alternativas - comparacao de opcdes;

4. A decisao de compra - influenciada por fatores como idade, fase da vida, amigos
e colegas; e finalmente,

5. O comportamento pés-compra — por exemplo, ficar com o produto, usa-lo,
devolvé-lo, joga-lo fora.

Utilizar esse mapa dos caminhos tomados pelo consumidor entre o primeiro contato
com o produto e a possivel compra é estratégico na captagdo das informagdes
necessarias para entendé-lo e despertar seu interesse.

Segundo Neumeier (2015), o Funil da Decis&do de Compra, mostra a sequéncia
mais habitual que os consumidores utilizam em suas escolhas de produtos e servigos.
Essa ferramenta, largamente utilizada pelo mercado, € um modelo estratégico de
consumo que ilustra o percurso teérico que o consumidor deve seguir até efetuar a

compra de um produto ou servigo (Figura 22).
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Figura 22: Funil da Decisdo de Compra.

FUNIL DE DECISAO DE COMPRA

\ CONSCIENCIA \\/ /
\ INTERESSE /
CONSIDERAGAO \
\V4
\ INTENCAO /
AVALIACAO \
W4
\ COMPRA /

Fonte: adaptado de Neumeier, 2015.

Neumeier (2015) defende que seu uso deve ser abandonado, utilizando no

lugar a Escala de Compromisso de Marca (Figura 23).
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Figura 23: Escala de Compromisso de Marca.

ESCALA DE COMPROMISSO DA MARCA

EMPODERAMENTO
/l\
ENGAJAMENTO
DELEITE
/(\
SATISFACAO

Fonte: adaptado de Neumeier, 2015.

A escala mede como uma empresa pode mover um cliente da satisfacdo para
o empoderamento, através de seu relacionamento com o mesmo, tornando-o assim,
totalmente leal a sua marca. Nesta pesquisa, defende-se uma abordagem diferente
da de Neumeier (2015), propondo a unido das duas ferramentas estratégicas;
agregando os conhecimentos sobre o processo de compra do consumidor ao
gerenciamento de seu engajamento com as marcas, de forma a somar os conceitos
adquiridos a respeito das escolhas do consumidor na hora de adquirir um produto ou
servico e também da forma como as marcas podem influenciar essa experiéncia.
Nesse sentido, de acordo com Lourengo (2012, p. 25), durante o processo de decisao
no ato da compra, o consumidor compara as variadas opc¢cdes de produtos das
diversas marcas capazes de satisfazer as suas necessidades e desejos, procurando,
selecionando e avaliando além do produto e do servigo, a identificagao, fato que nao

€ abordado em ambas as ferramentas.
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Figura 24: A Jornada de Decisdo do Consumidor
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Fonte: adaptado de Court et al. 2009, p. 3.

Ja Court et al. (2009, p. 3) desenvolveram o modelo de jornada do consumidor
(Figura 24) adaptado para o cenario atual, onde o consumidor tem um excesso de
opgoes e plataformas de compras, e seu processo de consumo ocorre de forma néo
linear. Neste modelo, a jornada de decisao do consumidor é circular e os autores ainda
afirmam que a percepc¢ado da marca é importante: marcas na etapa de consideracao
inicial podem ser até trés vezes mais propensos a serem compradas, eventualmente
do que marcas que nao sao identificadas.

Os consumidores baseiam as suas decisbes num processamento cognitivo
baseado na informagdo que possuem (Quadro 7), na avaliagcdo das marcas
disponiveis e no nivel de importancia ou interesse gerado pelo produto (o grau de
envolvimento) e dependem da influéncia que as necessidades e motivos individuais
exercem sobre a decis&do para agir em relagado a compra. O grau de envolvimento do
consumidor abrange as multiplas dimensdes caracteristicas do proprio produto, como
a imagem de moda e o perfil do produto, abordados anteriormente e o perfil, as
necessidades e aos desejos do consumidor, que procura aspectos especificos, que
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estejam de acordo com a imagem que pretende transmitir, preferindo, assim, marcas
com as quais se identifique (SOARES, 2007, p. 37). Dentre os motivos individuais que
exercem influéncia nas decisbes de compra dos consumidores, figuram também: -
variaveis psicoldgicas: crengas e atitudes, motivagdo, percepgéo, personalidade,
aprendizagem; - variaveis culturais e sociais: cultura e subcultura, interculturalidade,
classe social, grupos sociais de referéncia, papel e status (CONTENTE, 2017, p. 12-
6).

Quadro 7: Fatores que motivam a compra de produtos de moda.

Motivos individuais Interesse gerado

Estar na moda;
Despertar atragéo;

Impressionar os outros; Caracteristicas praticas:

Ser aceito; Elementos de moda: (cor, Necessidade, prego, conforto,
Variaveis psicolégicas, textura, estilo, etc. adequacgao a ocasido, marca,
culturais e sociais; performance, qualidade)
Outras necessidades

emocionais

Fonte: adaptado de Soares, 2007, p. 29.

As marcas utilizam informacgdes a respeito de seu publico alvo a partir das
pesquisas e definigdes do marketing, que atualmente utilizam, conforme abordado
anteriormente, de ferramentas da psicologia, antropologia e neurociéncia, para
promover estudos mais detalhados do mercado, de forma a obter, conforme declarado
por Brandini (2011, p. 39-40), conhecimentos acerca dos processos de percepgao,
categorizagao, escolha e motivagado que orientam a compra e o uso de produtos e
servigos. Segundo o autor, o processo de globalizagdo da informagado promoveu o
aumento da diversidade de produtos oferecidos e da conexao entre consumidores, o
gue alterou seu perfil e comportamento em todo o mundo.

Parte dessas mudangas ocorreu na troca de informacdes entre marcas e
consumidores, que hoje prové facilmente mais informagdes para ambos os lados, o
que trouxe a necessidade, por parte das marcas, de tornar processos, estratégias e

posicionamentos mais transparentes e, por consequéncia, mais bem planejados. E
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tornou o consumidor um cocriador, influenciando diretamente nas decisdes do
processo criativo e também mais sensivel as atitudes das marcas o transformando
tanto num fiscal quanto num colaborador indireto.

Assim, o uso da psicologia busca compreender o que impulsiona o consumo.
A antropologia dedica-se ao estudo dos grupos sociais que compde o mercado, seus
valores, ética, e comportamento, e a neurociéncia investiga o cérebro em busca dos
estimulos que inconscientemente ativam as emocgoes, influenciando as decisdes que
derivam para as agdes de consumo que carregam, também, um conteudo simbdlico
que determina as caracteristicas de grupos sociais (BRANDINI, 2011, p. 40-2;
LINDSTROM, 2009). O conhecimento dessas informagdes simplifica o trabalho das
marcas ao determinar seu posicionamento e definir suas estratégias para colegdes,
comunicagdo e vendas. Quando produtos possuem estratégias de diferenciagao
através das marcas, conforme abordado anteriormente, todas essas agdes englobam
expectativas em torno dos valores intangiveis dos objetos/servicos que sao
adquiridos.

Ja a moda € um fenbmeno complexo e inerente ao comportamento humano,
engloba questdes sociais, culturais e de comunicagdo. Seu papel social na
humanidade ocidental surgiu no século XIX e seu inicio se deu tanto como um
elemento de distincdo quanto de aprovacéo social para, aos poucos, se tornar uma
ferramenta individual de comunicagdo (GOMES; LOPES; ALVES, 2016; MICHETTI,
2012; SIMMEL, 1995; SVENDSEN, 2010).

O modo como as pessoas se apresentam perante a sociedade comunica quem
séo e o que pretendem. “Em todas as sociedades, certas roupas comunicam alguma
coisa sobre quem as usa, e isso pressupde alguma ideia compartilhada do que devem
significar” (SVENDSEN, 2010, p. 80). Assim, a moda é também uma forma de
comunicagao, pois representa identidades, além de informar transformacgoes politicas,
sociais, econdmicas e culturais e também constréi a identidade cultural de grupos e
individuos. “Moda e indumentaria sdo modos pelos quais os individuos podem
diferenciar-se como individuos e declarar alguma forma de singularidade”.
(BARNARD, 2003, p. 93).

Na contemporaneidade, as pessoas passaram a consumir ndo sO por
necessidades, mas para construir personalidade e identidade social e individual; para

pertencer e comunicar. Esse pertencimento junto ao grupo, acontece através de
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simbolos que o vestuario transparece, agregados tanto ao estilo e comportamento dos
grupos e individuos, quanto aos movimentos sociais, a marca e seus produtos,
conforme abordado anteriormente. A identificagdo ultrapassa a pec¢a de roupa e
abrange tudo que a roupa representa e comunica (valores), que sao transferidos para
quem a consome. Assim, o consumidor passou a se apropriar da informagéo agregada
aos produtos que obtém como forma de se representar.

Segundo Miranda (2017, p. 24), as pessoas usam o0 ato de consumir como
forma de interlocugdo, onde a troca vai além das mercadorias, compartilham-se
valores, ideais e estilos. Partindo-se deste principio, a moda, ainda que n&o possa ser
caracterizada como uma linguagem, é utilizada pelo homem para se identificar,
comunicar e também para pertencer e delimitar sua atuagdo dentro dos grupos
sociais, desenvolvendo ao mesmo tempo identidade social e coletiva. Levinbook
(2011, p. 326) complementa declarando que as caracteristicas que definem o
consumo de moda se relacionam com as prioridades, preferéncias, valores e atitudes
dos consumidores.

Portanto, durante o ato da compra, as mensagens evidenciadas no processo
através do produto e da atmosfera, sdo decodificadas e a partir disso, o consumidor
faz as suas escolhas de acordo com as relagbes criadas entre estas, seus desejos,
anseios e seu perfil psicossocial. E papel do designer gerar esses produtos de forma
a orienta-lo a compra. Desta forma, criando relacionamentos entre as marcas de moda
e os consumidores que adquirem seus produtos ao enxergar neles, simbolos e
historias que traduzem a sua identidade. “A marca de moda é um espelho as avessas,
reflete para o outro o jeito de ser, sentir e pensar dos individuos” (MIRANDA, 2017, p.
136).

Pois dentro deste sistema cheio de significados, encontram-se
usuarios/consumidores e marcas, se relacionando e interagindo por meio de pegas de
vestuario, que representam uma das primeiras formas de expressdo individual,
identificadas pelo outro, apresentando o individuo antes mesmo que tenha a chance
de se comunicar verbalmente. Neste contexto, destaca-se que o vestuario € parte
fundamental desse consumo simbdlico, uma vez que as roupas sao elementos de
uma comunicagdo visual, conforme abordado anteriormente, cujos sentidos s&o
associados aos individuos que as usam. Isso significa que o consumo de roupas

integra o processo de construcdo das identidades sociais e individuais. Afinal o
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comportamento de consumo de moda sendo uma das formas mais visiveis do
consumo em uma sociedade, pode ser explicado mediante a posse de produtos que
comuniquem de que forma o individuo se percebe e/ou gostaria de ser percebido entre
grupos sociais. Por meio do ato de consumir, a sociedade cria um sistema que
possibilita aos seus integrantes comprar, ter e ser; a propriedade de produtos como
simbolos cria identidades ja que o que se compra n&o € o signo-marca, mas a imagem
destes refletida nos individuos (SANTOS 2009, p. 4; MIRANDA, 2017; SVENDSEN,
2010, p. 129; AZEVEDO, 2015, p. 113; MAGER; CIPINIUK, 2018, p. 385-6).

Assim, a marca deve transmitir o mesmo tipo de mensagem que seu publico
alvo deseja expor sobre si mesmo ou projetar, suprindo suas necessidades de
expressao simbdlica em ordem de ser consumida. O que une a fungéo principal do
marketing, de estimular o consumo, com a fung¢do do design, pela sua orientagcédo ao

cliente.

2.3.4 Percepgao de marca no produto de moda

O processo de percepgédo das marcas € bastante subjetivo, pois depende do
entendimento da realidade individual e das experiéncias do consumidor. “Percepc¢ao
€ o processo pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informagdes
recebidas para criar uma imagem significativa do mundo” (Kotler; Keller, 2012, p. 174).
Pode ser influenciada pela sua construcdo e comunicagao e construida através das
experiéncias criadas pelas préoprias a partir de seus estudos de mercado e
conhecimento do consumidor. “Os produtos podem ser “decodificados” por seus
usuarios quanto a seu conteudo de significado, se forem partes do sistema de sinais
sociais, ou seja, tendo uma linguagem de produto” (BURDEK, 2006, p. 325).

Segundo Cobra (2007, p. 40-1), as marcas se caracterizam por quatro niveis
de significados: os atributos do produto, suas fungdes e desempenho; os beneficios
representados pelas recompensas que ela oferece; os valores sociais e gerais que
ela projeta para o consumidor e a personalidade que a marca confere ao usuario. A
marca possui capacidade de grande amplitude e reconhecimento quando os quatro

niveis de significados podem ser identificados nos produtos.
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Algumas marcas utilizam elementos, caracteristicas e padrdes que auxiliam na
percepgao e reconhecimento de marca no produto. Eles funcionam como auxiliares
da identidade de marca no produto fisico pois tem o propdsito de criar territério de
memorizacdo da marca e reforcar sua identidade expressando e criando
circunstancias de memorizagao para seus publicos. Fazendo, desta forma, a conexao
entre o produto fisico e a identidade de marca, muitas vezes se tornando marcas
registradas, ao mesmo tempo em que nao fazem parte do composto de elementos da
identidade grafica das marcas das quais fazem parte. Alguns exemplos sdo: o padrao
da palmilha das sandalias Havaianas; as estampas florais da FARM; as camélias da

Chanel e o solado da marca Vans (waffle sole) (Figura 25).

Uma forma simplificada de pensar em personalidade de produto é que ela
reflete as muitas decisbes a respeito de como é a aparéncia e o
comportamento de um produto, e como ele é posicionado em todo seu
marketing e propaganda (NORMAN, 2008, p. 78).
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Fonte: divulgagéd, adaptadB pela autora, 2018.

Esse tipo de estratégia € comum em marcas de moda, com, inclusive, relatérios
especificos de branding em portais de tendéncias como o WGSN que compilam o tipo
de elemento que vém sendo utilizado por quais marcas e de que forma eles auxiliam
na conexao entre produtos e marcas. E € também uma maneira de reforgcar a
percepg¢ao de marca no produto quando ele ja foi consumido e esta fora do ponto de
venda, sendo uma ferramenta de comunicagdo de marca que continua comunicando
a marca a qual pertence para o universo que circunda o consumidor, de maneira mais

discreta e menos Obvia que etiquetas e logos estampados.
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Em seu livro Brandsense (2005), Martin Lindstrom aborda o uso do estimulo
dos cinco sentidos humanos para criar experiéncias sensoriais entre individuos e
marcas, criando um branding sensorial. No texto, o autor conta a histéria da menina
de 8-12 anos, que reconhece a marca de um par de calgas jeans, através do aroma
presente no produto. Aroma estrategicamente desenvolvido e impregnado ali, como
parte do processo de gestdo da marca. Essa estratégia tornou-se cada vez mais
comum, especialmente na atualidade onde a tecnologia distancia e aproxima as
pessoas de seus sentidos. Ha uma grande exploragdo das experiéncias sensitivas
pelas marcas e, segundo o autor, essas experiéncias sdo capazes de direcionar a
atracdo, aceitagao e consumo de produtos por usuarios. Sob a ética do design, Jinsop
Lee, apresentou em um evento TED (2013) sua pesquisa sobre a relagado entre bom
design (de produto, experiéncias, entre outros) e os cinco sentidos humanos, e como
grandes experiéncias multissensoriais sao eficazes no desenvolvimento de produtos
com grande aceitag&o e envolvimento por parte dos individuos.

Assim, ao difundir seus conceitos através dos multiplos meios discutidos, com
énfase no produto, conforme considerado, pode-se construir mensagens que serao
continuamente percebidas pelo consumidor e que afetardo o seu reconhecimento, e
o de quem o circunda (Cobra, 2007, p. 43). O autor ainda declara que a dimens&o que
uma marca ocupa na mente do consumidor depende da imagem que ela projeta e,
consequentemente afetara, de forma consciente e inconsciente, seu processo de
compra e a sua relacdo com as marcas. Nao € uma pratica para fazer as pessoas
gostarem das marcas, mas para apresentar as marcas tais como elas sdo para o
grupo de pessoas selecionado, que tem interesse relacionado com aquela identidade
definida e estimular as associacdes de forma a obter um resultado positivo; manter o
relacionamento e por meio disso gerar a fidelizagdo, desenvolvendo vinculos fortes
com o cliente em varios ambitos e fazendo assim ele dar preferéncia para esta marca
em determinados momentos, dentre as outras do mercado.

O processo de selegdo entre marcas, conforme apresentado por Soares (2007,
p. 31), varia entre marcas encontradas por acaso, intencionalmente, retidas na
memoria e esquecidas. Habitualmente os consumidores variam entre o acaso, a
intencdo e a memodria, nas suas decisdes de compra (Figura 26), demonstrando a
importancia de todo o trabalho de difusdo do produto ja que € no processo de compra,
onde ja ha contato com o produto e sua atmosfera, que a agao € decidida.
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Figura 26: Processo de sele¢do entre marcas.

Todas as marcas na classe de produto

Marcas conhecidas Marcas familiares
Marcas
Marcas Marcas Marcas
- encontradas . Marcas
nao encontradas . . retidas na X
intencio . esquecidas
encontradas por acaso memoria
nalmente

Conjunto considerado das escolhas alternativas de marcas

Fonte: adaptado de SOARES, 2007, p. 31.

Kotler e Keller (2012, p. 149) definem que para desenvolver vinculos fortes com
os clientes as marcas devem:
- Criar produtos e experiéncias superiores para o mercado-alvo (competéncia do
branding);
- Engajar todos os departamentos da empresa no planejamento e gerenciamento do
processo de satisfacdo e retencio de clientes - isso inclui o conhecimento interno da
identidade da marca (competéncia da gest&do de design);
- Integrar a “voz do cliente” para capturar suas necessidades ou exigéncias declaradas
e nao declaradas em todas as decisbes organizacionais - algo extremante forte nas
relagdes atuais entre consumidores e marcas, conforme abordado (competéncia da
gestao de design);
- Organizar e disponibilizar um banco de dados com informagdes sobre necessidades,

preferéncias, contatos, frequéncia de compras e satisfacdo de cada cliente - através
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de programas de fidelidade, CRM, cadastros, pos-vendas, etc. (competéncia do
marketing);

- Facilitar o acesso dos clientes ao departamento apropriado da empresa para que
expressem suas necessidades, percepgoes e reclamagdes - aproximando ainda mais
o consumidor das marcas (competéncia do marketing);

- Implementar programas de incentivo para recompensar os funcionarios que se
destacarem - engajando-os com a marca também (competéncia do marketing e da
gestéo de design).

Além dessas, através desta pesquisa € possivel adicionar também:

- Empresa e colaboradores devem conhecer e transparecer identidade e
posicionamento de marca (competéncia do branding);

- Tendéncias utilizadas nos produtos e a¢des devem ter coeréncia com a identidade
da marca e seu publico (competéncia da gestdo de design);

- Pontos de contato devem ter atmosfera condizente com identidade da marca e
posicionamento (competéncia do marketing e da gestao);

- A narrativa do produto deve estar equilibrada com a comunicacdo da marca
(competéncia da direg&o criativa e da comunicagéo);

- O processo criativo deve ser integrado entre os departamentos relacionados
(competéncia da gestéo de design).

Complementando, Kotler e Keller (2012, p. 263-5) apresentam também um
modelo de ressonéncia de marca (Figura 27), outro conceito que se relaciona com o
reconhecimento e fidelizagdo entre consumidores e marcas, e que se caracteriza pela
intensidade do vinculo psicologico dos clientes com a marca, bem como pelo nivel de
atividade gerado por essa fidelidade.

O modelo enfatiza a dualidade das marcas, racional e emocional, e define as
etapas até o topo da piramide de marca, onde ha uma fidelidade intensa e ativa do

consumidor perante a marca.
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Figura 27: Modelo de ressonéncia de marca.

Estagios de desenvolvimento Objetivo da marca

Marcas Alicerces

de marca em cada estagio
4. Relacionamentos = Fidelidade intensa,
Que tal nos unirmos? ativa
Ressonancia
3. Resposta = . Reagdes positivas,
0 que vocé me diz? Julgamentos| Sensages acessiveis
2. Significado = Pontos de paridade
0 que vocé 6? Desempenho Imagem e diferenca
1. Identidade = BroE it i Reconhecimento profundo
Quem é vocé? e amplo da marca

Fonte: Kotler e Keller, 2012, p. 265.

Nele, a proeminéncia da marca esta relacionada com a frequéncia e a facilidade
com que a marca € recordada em diversas situagdes de compra ou consumo. Seu
desempenho diz respeito ao modo como o produto atende as necessidades funcionais
do cliente; a imagem da marca descreve as propriedades extrinsecas do produto,
incluindo as formas pelas quais a marca tenta atender as necessidades psicolégicas
ou sociais do cliente. Os julgamentos concentram-se nas opinides e avaliagbes
pessoais do cliente, as sensagdes sao respostas e reagdes emocionais dos clientes
a marca e a ressonancia da marca se refere a natureza do relacionamento que os
clientes mantém com a marca e mede até que ponto eles se sentem “em sincronia”
com ela.

Nesse contexto, Aaker (1998), define a forca de uma marca em relagdo ao
reconhecimento pelo cliente e lealdade em relacdo a marca, partindo do nivel de
desconhecimento e indiferenga, para a nao rejeigao-satisfagao, familiaridade (onde
pode ou n&o continuar comprando), para a preferéncia pela marca, onde ja a
considera uma amiga, e finalmente para o comprometimento total, onde a marca é
sua primeira opcao na preferéncia de compra e dificilmente o consumidor adquire
produtos de outras marcas. E, segundo Kotler e Keller (2012, p. 266), os trés principais

impulsionadores de reconhecimento de marca, s&o:
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- Os elementos de identidade da marca (nomes da marca, URLs, logomarcas,
simbolos, personagens, representantes, slogans, jingles, embalagens e sinais), que
sdo, os elementos aos quais mais se atribui a identificacido de marcas;

- O produto e todas as atividades de marketing e programas de suporte de marketing
associados a ele (conforme esta pesquisa defende);

- Outras associagdes indiretamente transferidas para a marca, vinculando-a a alguma
outra entidade (uma pessoa, local ou coisa, parte de uma das estratégias de gestao
de marca).

Configurando, assim uma série de técnicas e atitudes que podem ser utilizadas
pelas marcas como ferramentas para facilitar a criagdo de vinculos com os clientes, o
que os faz construir relacionamentos mais fortes e, como consequéncia, destinar uma
porcao de seu interesse, preferéncia, engajamento e gastos com as mesmas com o
intuito de adquirir relevancia para a marca, que é o grau de adequag&o da marca para
o consumidor, e sua pertinéncia dentro de seu contexto individual.

Produtos e servigos sdao um meio pelo qual os consumidores tocam, veem,
vivenciam uma marca e respondem as dimensdes de sua consciéncia (lembranga e
reconhecimento) e imagem (aspectos favoraveis, forga e associagbes de memoria).
Tanto essa consciéncia, quanto a imagem percebida pelo consumidor dependem de
a marca ser bem-sucedida nas estratégias utilizadas em sua gestao e da forma como
a sua identidade € comunicada através de seus produtos e ag¢des. A moda é um
sistema de criagao e transferéncia de significados simbdlicos para produtos e atraves
do relacionamento entre consumidor e marcas, ao oferecer e cumprir 0 que o
consumidor precisa de forma continua, a sua adocéo pode levar a repeticao do uso,
0 que pode resultar em lealdade a marca (BEST, 2012, p. 34), (MOZOTA, 2011, p.
131) e (LEVINBOOK, 2011, p. 325).

Segundo Neumeier (2008), a marca é definida pelos individuos e ndo por
empresas, mercados ou pelo chamado publico em geral. Cada pessoa cria a sua
propria versao da marca e, ainda que as empresas nao possam controlar totalmente
este processo, elas podem influencia-lo. “A imagem de uma marca corresponde,
entdo, ao conjunto de associagbes estocadas na memoédria de um consumidor’
(LIPOVETSKY, 2005, p. 15). Sdo essas associa¢des que sao ativadas no momento
em que o consumidor entra em contato com um produto, o reconhece através de suas

caracteristicas como pertencente a uma marca especifica e decide,
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inconscientemente ou n&o, se aquele produto se conecta com a sua identidade ou sua
aspiracéo de identidade Ihe agregando valor.

Ainda que, segundo Semprini (2006, p. 32-3), durante muito tempo a
publicidade e a embalagem tenham sido as duas formas dominantes de comunicagéo,
agora ha uma diversificagao dos suportes, técnicas, modos de contato e das relagdes
com os consumidores e, devido a evolugdo da comunicagdo, algumas marcas
acreditam que podem se libertar dos produtos e transformar-se em seres exclusivos
de comunicagdo, agregando valor a qualquer produto ou servigo.

Porém, mesmo que a hierarquia entre produto e marca tenha se alterado, onde
o produto perde protagonismo para marca e a marca é a entidade que instala e propde
um projeto de sentido a seus consumidores, o produto ou Os servigos sao
manifestagdes que permitem exprimir e introduzir este projeto de forma concreta na
vida dos individuos. O produto ndo é nem oposto, nem complementar, nem
suplementar a marca, ele € sua manifestagao.

No modelo de marketing classico, a comunicagdo tem papel estritamente
funcional e é inteiramente construida a partir do produto pronto. Desta forma ajudava
a formalizar o procedimento de comercializacdo de um produto em um contexto de
mercado (anos 1940), que comega a se diferenciar e desenvolver o ponto de vista de
concorréncia, onde a cultura comercial e industrial atribui um papel privilegiado ao
produto e havia uma baixa sensibilidade as dimensdes simbdlicas e semitticas do
consumo.

Nesta época, atribui-se as propriedades tecnoldgicas e funcionais dos produtos
a verdadeira qualidade e a publicidade é utilizada para formular um discurso
simplificado e estabelecer um vinculo emotivo com o consumidor. Este é visto de
forma caricata, incapaz de reconhecer ou apreciar essas qualidades. E uma
comunicacao descritiva e informativa inicialmente, que aos poucos se torna um
discurso mais amplo e emotivo, focado nas vantagens que o produto pode trazer ao
consumidor.

Assim, o conceito de marca comecga a evoluir e, aos poucos, transforma-se,
saindo do dominio do produto para o da comunicacio, vista como responsavel pelo
desempenho de vendas a qual a marca é subjugada. A medida que o mercado
aumenta, a concorréncia cresce, e orienta-se para os valores imateriais, a

comunicagdo de marca passa a ganhar espago através das dimensdes simbdlicas e
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semidticas que se tornam aceleradores do consumo. Desta forma, a marca passa a
ter um papel dominante com relagdo a todos os outros parametros do mix de
comunicagao, expandindo-se para a estratégia das empresas.

Desta forma, Semprini (2006) define um mix de marca no qual a marca aparece
como elemento central, e a partir dela, desdobram-se suas manifestagbes que sao
“todos os elementos que veiculam e exprimem o projeto de marca” (SEMPRINI, 2006,

p. 151) e a comunicagao é apenas uma das formas pelas quais a marca se manifesta.

Dizer que o produto tornou-se uma manifestagao da marca nao significa de
forma alguma marginalizar o produto ou subestimar sua importancia. [...]
significa sua mudanga de status, de ponto de entrada no mercado para fazer
valer um projeto de marca. Isto significa que a ordem de prioridade é
modificada e que, por exemplo, € a partir do projeto de marca que se
desenvolverao os produtos e nao vice-versa (SEMPRINI, 2006, p. 153-4).

E Blrdek (2006, p. 239) afirma que:

Da analise dos contextos produto-culturais, das formas de comportamento, e
das relagbes é que se geram estas ofertas de comunicagao, que possam ser
compreendidas, ordenadas e avaliadas pelos potenciais usuarios. Visto desta
forma, é necessario que o design gere e formule pontos de identificagdo que
sejam afetivos em diversos niveis.

Porém, Burdek (2016) discorda de Semprini (2006) ao estabelecer que o design
de produtos em si, estabelece, de forma crescente, o aspecto central de todas as
“decisdes corporativas”, pelo fato que depende dele a percepcdo do usuario
(especialmente o potencial) quando confrontado com o produto” (BURDEK, 2006, p.
346). Desta forma, ambos os autores reiteram a abordagem desta pesquisa,
colocando a gestdo de design como direcionador de empresas de moda e, a gestao
de marca, como aspecto estratégico do negdcio confirmando assim o papel do design
e a importancia da presenca da gestdo de marcas no processo criativo reiterando a
necessidade de sua possivel percep¢ao no produto.

Burdek (2006) ainda menciona como a gestdo de design, a partir dos anos
1990, concentra-se menos nos aspectos referentes a administragdo empresarial
tendo como foco principal a fungdo comunicativa dos produtos ao juntar as fungdes

praticas, significantes, e entre essas, as estético-formais e as simbdlicas, permitindo
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assim uma oferta de produtos coerentes, assim a empresa tem como tarefa adaptar
a funcgao significante-comunicativa dos produtos (BURDEK, 2006, p. 361).

Uma questao que deve ser abordada € a necessidade de todos os produtos de
uma colecao incorporar e expressarem informacado de marca. Produtos basicos, de
valor baixo, que sao desenvolvidos para complementar colegbes, compor o mix de
produtos e facilitar a venda agregada, ndo necessariamente precisam ser
comunicadores de informacdo de marca, porque parte de sua caracteristica é
justamente ser um basico de baixo custo e prego o que ndo justifica investimento em
diferenciacdo. Ao mesmo tempo, garantir informagéo nos produtos de maior custo e
valor agregado n&o garante amplitude no reconhecimento de marca através das pegas
de uma colecéo e sendo esses os produtos que costumam ser menos produzidos e
vendidos, como estratégia de percepgdo de marca, sendo assim, explorar
exclusivamente a comunicacédo de marca nesses produtos pode ser pouco eficaz.

O desenvolvimento dos temas das colegdes no processo de design também
influencia a percepg¢ao do consumidor e a carga simbdlica do produto de moda e,
muitas vezes, € a principal razao de compra. Mas € o todo que o afeta no momento e

na decisdo de compra.

2.4 CONSIDERACOES E DEFINICAO DE VARIAVEIS PARA BRAND
AWARENESS

Sendo o objetivo geral desta pesquisa, o desenvolvimento de um framework
conceitual de gestao voltado para o brand awareness (percepgao de marca) através
de produtos de moda para empresas de meédio e grande porte, abordou-se as teorias
necessarias ao seu embasamento teorico.

Assim, esta pesquisa buscou analisar todo o processo de criagdo, comunicagao
e difusdo de produtos de moda, buscando contextualizar o papel fundamental das
estratégias de gestdo e funcionamento de marcas de moda, abrangendo a
complexidade do setor. Diante do exposto, procurou-se evidenciar a melhor forma de
gerir empresas de moda e os momentos nos quais a identidade de marca pode ser
inserida no produto e em seu processo de difusdo. Consequentemente, auxilia no
reconhecimento da marca pelo consumidor e compde o conjunto de informagdes que

serdo comunicadas aos individuos durante o momento da compra. Desta forma, torna
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todo o sistema mais eficiente e eficaz e, por fim, estimula a identificacao e fidelizagao
por parte do consumidor, gerando valor para a marca e para a empresa e tornando-a
capaz de se manter relevante no mercado ao longo de sua trajetoria.

Para isso, apresentou-se o percurso integral do produto, partindo das
estratégias empresariais que melhor se adequam as empresas do setor, passando
pelos processos de criacdo e desenvolvimento dos produtos, para sua comunicagao
e difusdo.

Assim, a partir do objetivo estabelecido, de abordar os processos de gestédo de
design de moda e compreender a sua relagdo com a gestdo de marcas, conceituou-
se a gestado de design como uma forma de conduzir negdcios utilizando os recursos
e parametros do design, visando o alinhamento e fortalecimento das identidades,
estratégias, processos e recursos nos produtos, servigos e experiéncias oferecidas
por uma organizagdo, de forma a torna-la mais efetiva no mercado. Explorou-se a
gestdo de marca, conceituada como o gerenciamento da identidade e posicionamento
da marca de uma organizagao, de forma a defini-la e comunica-la, integrando-a em
todas as suas atividades, produtos, servicos e acbes, criando entendimento,
identificagdo e reconhecimento por seus consumidores; estimulando um
relacionamento de fidelidade que tem como finalidade agregar valor ao negocio.
Entendendo-a como parte do gerenciamento atribuido a gestdo de design,
considerando neste contexto, que a gestdo de marca nédo é fungdo exclusiva do
marketing das empresas, mas sim uma fungdo que deve ser integrada a gestao da
empresa, dada a sua importancia para a atuagéo do negaocio.

Deste ponto, o objetivo de descrever as fases que englobam o desenvolvimento
de produtos de moda e identificar de que forma a gestdo de marca pode ser inserida
nesses processos incluiu a exploracdo tanto das informacdes que devem estar
presentes na composi¢cdo do produto de moda, quanto das fases que constituem o
desenvolvimento de produtos, suas metodologias, os recursos envolvidos, a
complexidade do setor e o processo criativo. Destaca-se nesse item, dois aspectos
importantes, o gerenciamento do processo criativo, conhecido como diregao criativa,
e a pesquisa de tendéncias; o primeiro por destacar o nivel tatico da gestéo de design
e 0 segundo, por influenciar diretamente na estratégia de diferenciagdo da marca e na
percepcao do consumidor.
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O propdsito de analisar as caracteristicas da comunicagéo e difusdo dos
produtos de moda, explorou seu intuito e a estrutura de funcionamento do marketing
e de suas ferramentas e estratégias. Assim, entende-se de que forma o produto &
apresentado ao mercado e como o consumidor é estimulado a identificagdo e induzido
a compra. Da mesma forma, explorou-se de que forma este produto fisico comunica
informacgdes, entendendo-o como portador de mensagens que sao decodificadas pelo
consumidor, através do entendimento de suas qualidades, direcionando a
preocupagao em sua criacdo e desenvolvimento, para a composi¢do de mensagens
relevantes aos propdsitos da marca.

Na analise do consumo de produtos de moda e do relacionamento entre marcas
e clientes, explora-se de que forma este consumidor interage com as marcas,
utilizando o consumo de roupas como parte do processo de construgdo de sua
identidade, de tal forma que, o processo de compra supre suas necessidades de
expressao simbdlica determinando quais produtos adquire e com quais marcas se
relaciona.

Por fim, o objetivo de identificar as estratégias e variaveis de brand awareness
procurou apresentar algumas técnicas e atitudes que podem ser utilizadas pelas
marcas como ferramentas para facilitar a criagdo de vinculos com os clientes, de
forma a construir relacionamentos mais fortes e, consequentemente, adquirir
relevancia para a marca.

Desta forma, é possivel definir, a partir da pesquisa bibliografica, algumas
variaveis de brand awareness em produtos de moda:

e Presenca do design, de sua valorizagdo e conceitos na gestdo como
direcionador das empresas de moda;

e Presenca da gestdao de marcas (branding) como aspecto estratégico de
crescimento da empresa, incluindo as estratégias de crescimento da marca;

¢ Identidade de marca definida e presente em todos os processos da empresa,;

e Valorizagao da responsabilidade pela marca dentro das empresas, pelos
profissionais, departamentos ou equipes;

e Direcionamento dos conhecimentos e informagées necessarias no

processo de criagao e difusdo de produtos de moda;
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Utilizacdo dos valores e conceitos de identidade de marca nos processos
de criagdo e desenvolvimento de todas as manifestagcdes da marca (sendo o
produto uma parte delas);

Utilizacao dos conceitos de marca como filtro para inovagcao e
manifestagdes da marca, desenvolvendo acdes e produtos condizentes com
o perfil definido;

Projeto de produto integrado, o objeto, a estética, sua funcionalidade, seus
signos e sua comunicagdo, fazendo conexdes e compartilhando estes
significados.

Marca facilmente identificada através do produto e comunicagao — o
conjunto de informagdes necessarias traduzidas e expressas no produto de
maneira que o cliente possa decodifica-las, seja por definigbes estéticas,
identidade visual ou outros recursos;

Identificagcao da marca em agoes e produtos mesmo fora do ambiente de
vendas;

Unificagdo das mensagens comunicadas pela marca, através do produto,
estratégias de comunicagédo e das relagbes de venda, de forma a criar um
discurso unico e facilitar o entendimento por parte do consumidor;
Colaboracgao e integragao entre os departamentos; que inclui a participagao
de todos os criativos, do marketing e o envolvimento do comercial nos
processos de desenvolvimento e criacdo de produtos de moda;
Conhecimento e difusao das vantagens competitivas da marca, que a
coloca em uma posigao de vantagem em relagdo a seus concorrentes;
Fidelizagao do cliente - o envolvimento do consumidor com a marca nos
momentos de experiéncia de compra e além;

Performance da marca no mercado — o resultado positivo de reconhecimento
de marca e de lucros da empresa;

Analise de colegdes além das vendas dos produtos— o resultado geral das
vendas, reconhecimento e aceitagcao dos produtos pelo consumidor-alvo assim
como a relevancia dos produtos independente da venda;

Transmitir o mesmo tipo de mensagem que seu publico alvo deseja expor

ou projetar sobre si mesmo;
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e Cliente fa da marca, cliente divulga a marca espontaneamente, comunicagéo
boca-a-boca;
e Engajamento e participacao do cliente através das midias sociais, eventos

e outras agdes de comunicacao;

e Presenca pos-venda complementar e positivo — bom relacionamento entre
consumidor, produtos e marcas apds a venda em si.

A partir dessas variaveis, embasadas em todo processo de gestdo, estratégia,
desenvolvimento, comunicacdo e difusdo do produto de moda, parte-se para a
pesquisa pratica, de forma a analisar o trabalho de gestdo de design de moda
desenvolvido por marcas lider em reconhecimento no mercado, abordando as praticas
utilizadas com o intuito de desenvolver, a partir de suas experiéncias praticas, um
framework de brand awareness em produtos de moda. Para isso, aborda-se, a seguir,

o percurso metodoldgico utilizado.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O desenvolvimento da pesquisa deu-se conforme o desenvolvimento do curso
de mestrado. Ao longo do primeiro ano, foi desenvolvida a primeira fase com a
fundamentacao tedrica, caracterizada pela revisao da literatura e a produgdo dos
capitulos 1 e 2 da dissertagcdo que apresentam o desenho conceitual da proposta de
pesquisa, abordando o seu contexto e proposito da investigagcdo e a apuragao das
investigagdes ja realizadas; concomitantes ao curso das disciplinas e a realizagdo do
estagio de docéncia que culminaram na qualificagdo. No segundo ano, foram
cursadas disciplinas complementares de interesse da pesquisa e, paralelamente,
iniciou-se a segunda fase, de delimitacdo de método de pesquisa, da aplicagao da
pesquisa de campo, analise dos resultados, desenvolvimento e conclusido da
pesquisa. A producao cientifica, focada na disseminagdo do conhecimento por meio
de publicagdes de artigos, acompanhou o processo de pesquisa.

A pesquisa procurou entender as dindmicas, processos envolvidos e os fatores
relevantes para a criagcdo e o desenvolvimento de produtos que asseguram a
presenca e reconhecimento de informacdo de marca, além dos materiais de
comunicagao desenvolvidos com esse intuito. Por causa disso, procurou-se percorrer
todo o processo de desenvolvimento e entrega do produto de moda de forma a
entender desde a estrutura estratégica até os procedimentos, processos, interagoes,
teorias e praticas necessarias para tal, sem comprometer o método de pesquisa
definido.

3.1 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

Para elucidar melhor os procedimentos metodoldgicos, retoma-se o objetivo
geral da dissertagdo: desenvolver um framework conceitual de gestédo voltado para o
brand awareness (percepg¢ao de marca) através de produtos de moda para empresas
de médio e grande porte.

Optou-se por utilizar a pesquisa qualitativa como metodologia para o
desenvolvimento deste estudo. E o método indicado ao problema de pesquisa devido
as suas caracteristicas de investigacdo empirica, com analise detalhada, abrangente
e coerente (MICHEL, 20015), constituindo um enfoque adequado ja que as estratégias
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de investigagdo que melhor se aplicam a essa abordagem sdo as narrativas,
fenomenoldgicas, estudos de teoria embasadas na realidade ou estudos de caso
(CRESWELL, 2010). Nesse sentido, a pesquisa permitiu o aprofundamento
necessario na busca do conhecimento do processo de criagdo de produtos e os
procedimentos da gestdo de design, no contexto de marcas de moda.

Quanto aos objetivos, a pesquisa caracteriza-se descritiva pois o estudo tem
como finalidade, a observagdo e a exploragdo das praticas relacionadas com seu
objetivo: a criagdo de produtos que transmitem informagdes sobre a marca a qual
pertentem, assim como a descricao das caracteristicas que envolvem a identidade da
marca no seu ambiente interno e externo e, ainda, a aplicagao desses conhecimentos
no setor de criagdo de produtos de moda do vestuario. Isso vai ao encontro das ideias
de Gil (2008) ao afirmar que as pesquisas descritivas tém como finalidade principal a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, ou o
estabelecimento de relagdes entre variaveis. A pesquisa caracteriza-se também como
exploratoria pois, segundo Michel (2005), a pesquisa bibliografica é exploratoria
devido ao fato de representar uma maneira de explorar, pesquisar, comparar e cruzar
informagdes e adquirir conhecimento sobre um assunto determinado. Também
buscou entender o papel de conceitos e praticas dentro das empresas a partir da
descricdo, os fatores decisivos no processo de desenvolvimento de produtos que
resultam em produtos com identidade de marca, assim como a importancia da gestao
de marcas dentro desse processo nas empresas, e, ao entender, criar a partir do
conjunto e da comparacéo destas informagdes, uma ferramenta nova inexistente no

mercado.

3.2 ETAPAS DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa foi dividida em duas fases (Figura 28). A fase 1, definida como fase
da fundamentacéo tedrica, contemplou a revisao da literatura através das pesquisas
bibliografica e documental realizadas que abrangeram sete tipos de levantamentos.

Na fase 2, a pesquisa foi para sua aplicagédo de campo composta por trés etapas.
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Figura 28: Caminho Metodoldgico.

Qualltgt.lva Pesquisa Pesquisa
Descritiva - .
i bibliografica Documental
Exploratoria
Framework de Analise Pesquisa
brand awareness Grounded de cgm o
através de produto Theory P

de moda

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Divididas entre as fases 1 e 2, a coleta de dados foi feita através de pesquisa
bibliografica e documental na primeira fase e pesquisa de campo, na segunda fase.

3.3.1 Fase 1 - Fundamentacgao teodrica

A Fase 1, da fundamentacao tedrica foi feita através de pesquisa bibliografica
e documental - por “permitir ao investigador a cobertura de uma gama de fenébmenos
muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente” (GIL, 2008, p.
50), que contribuiram para o entendimento das diferentes areas e fases que compde
o caminho percorrido pelo produto, das estratégias de gestdo empresariais, passando
pelo seu desenvolvimento até a comunicacéo e difusdo do mesmo. Para isso, foram

selecionados os seguintes materiais através da pesquisa bibliografica assistematica:
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al.Artigos Cientificos: artigos de revistas e eventos cientificos nacionais e
internacionais;

b1. Dissertacbes e teses: de pesquisas cientificas nacionais e
internacionais;

c1. Literatura: livros editados nacionais e internacionais.

E através da pesquisa documental, elaborada a partir de materiais que nao

receberam tratamento analitico (GIL, 2008):
d1.Artigos técnicos: artigos n&o cientificos;
e1. Homepages: websites informativos;
f1. Rankings: de posicionamento de empresas do setor;
g1. Infograficos e modelos: textos visuais informativos e versdes
simplificadas de sistemas complexos.

O intuito foi estabelecer o estado da arte acerca dos temas abordados,
integrando o aprendizado obtido em pesquisas anteriores (SANTOS, 2018), e
abrangendo os seguintes descritores: design, gestdo de design, gestao estratégica de
design, marcas, gestdo de marcas, branding, brand awareness, produto de moda,
metodologia de desenvolvimento de produto, processo criativo, diregao criativa,
pesquisa de tendéncias, comunicagdo, comunicacao de marca, comunicagao de
produto, marketing, linguagem de produto, semiodtica, semantica de produto,
consumo, todos orientados para design e moda ou relacionados com marcas de

moda.

3.3.2 Fase 2 - Pesquisa de campo

A fase 2 da pesquisa foi feita através da aplicacao da pesquisa de campo, que
procede a observagao de fatos e fenbmenos exatamente como ocorrem na realidade,
a coleta de dados referentes aos mesmos e, finalmente, a analise e interpretacéo
desses dados, com base numa fundamentagdo tedrica consistente, objetivando
compreender e explicar o problema pesquisado (GIL, 2008), dividida em trés etapas:

a2. Prospeccéo;
b2. Levantamento de Dados;
c2. Organizacéo e Analise.
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A proposta da pesquisa de campo foi de selecionar, dentro do mercado da
moda brasileiro, marcas que sao bem sucedidas e que possuem reconhecimento em
forma de valor de marca ou econémico, bem como, através de entrevistas entender o
caminho que o produto de moda percorre dentro das mesmas, as estratégias
utilizadas e seus processos de desenvolvimento, comunicacgao e difusdo e através da
analise das respostas, identificar as praticas que sdo comuns a essas empresas, de
forma a adquirir os dados necessarios para o desenvolvimento dos objetivos desta

pesquisa.

3.3.2.1 Prospecgéo

A etapa de prospecgéo teve como objetivo a organizagdo das informagdes
necessarias para definir o escopo de empresas que englobariam a fase de pesquisa
de campo e a organizagdo das informagdes que deveriam ser obtidas através do
levantamento. Apds a verificacdo e com base no problema de pesquisa € no
levantamento bibliografico, foi feita uma pesquisa de rankings de empresas brasileiras
do setor de vestuario, que realgasse o valor ou posicionamento da marca e/ou
empresa no mercado.

Dentro dos rankings encontrados (Estad&o - Empresas Mais 2018, Interbrand -
Marcas Brasileiras Mais Valiosas 2018 e SBVC — 300 Maiores Empresas Varejo
Brasileiro 2018, respectivamente ANEXOS A, B e C), foram selecionadas para a
abordagem da entrevista, as marcas dos rankings que se destacam as mais bem
posicionadas no mercado, respeitando-se o critério Unico estabelecido de “empresas
de produto téxtil e vestuario de varejo com marcas de moda proprias que nao
configurassem lojas de departamento ou ‘magazines”. Esse critério foi estabelecido
pelo motivo da alta qualificagdo, nos rankings empresariais, das marcas que
representam lojas de departamento e grandes “magazines”, porém, pelas mesmas
apresentarem uma série de submarcas sendo vendidas em conjunto no mesmo
espaco sem direcionamento para grupos de consumidores especificos, a escolha
destas dificultaria a proposta da pesquisa.

Os grupos e marcas selecionados para abordagem de solicitagdo de

entrevistas foram:
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e Alpargatas - (215° lugar no ranking Estaddo Empresas Mais 2018, 101° lugar
SBVC 2018) - Havaianas — (16° lugar marcas brasileiras mais valiosa R$688
milhdes — Interbrand 2017) e Osklen;

e Soma - (100° lugar SBVC 2018) Animale (902° lugar no ranking Estadao
Empresas Mais 2018), Farm, A.Brand, Fabula, Cris Barros, Foxton, FYI, Mas;

e Grendene — (12°lugar no ranking Estaddo Empresas Mais 2018) Melissa, Rider,
Ipanema;

e Inbrands — (12°lugar em faturamento — IBEVAR-FIA 2018 e 622° lugar em ranking
Estaddo Empresas Mais 2018, 132° lugar SBVC 2018) Richards, Salinas,
Alexandre Herchcovitch, VR, Bobstore, Mandi e Ellus;

e Restoque (10° lugar em faturamento — IBEVAR-FIA 2018, 92° lugar SBVC 2018)
— Dudalina, John John, Rosa Cha, Bobd, Le Lis Blanc (509° lugar no ranking
Estaddo Empresas Mais 2018);

e Grupo Arezzo — (438°lugar no ranking Estaddao Empresas Mais 2018, 76° lugar
SBVC 2018) Schultz;

e AMC — (146° lugar SBVC 2018) Colcci, Forum, Tufi Duek, Coca Cola Jeans;

e Cia. Hering — (18° lugar marcas brasileiras mais valiosa R$556 milhdes —
Interbrand 2017, 331°lugar no ranking Estaddo Empresas Mais 2018, 78° lugar
SBVC 2018) Hering;

e Reserva — (250° lugar SBVC 2018) Reserva, Reserva Mini, Oficina Reserva,

Ahlma e Eva .

3.3.2.2 Levantamento

A etapa de levantamento visou buscar os dados para a o desenvolvimento da
pesquisa. Ela foi desenvolvida por entrevistas semiestruturadas, uma técnica que
contempla vantagens a pesquisa por estabelecer uma interagao entre entrevistado e
entrevistador e permitir um direcionamento e aprofundamento das informacgdes
colhidas ao mesmo tempo em que permite adaptacdo de acordo com os rumos do
dialogo estabelecido. Segundo Marconi e Lakatos (2011, p. 279), a entrevista
semiestruturada € “quando o entrevistador tem liberdade para desenvolver cada
situacdo em qualquer direcdo que considere adequada. E uma forma de poder
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explorar mais amplamente a questdo”, assim como o instrumento principal da
metodologia de analise escolhida na pesquisa.

Ao longo do curso do Mestrado, foi feita uma entrevista com um gestor de
branding de uma das empresas selecionadas pela pesquisa que funcionou como
entrevista geral preliminar e foi a base para, junto da fundamentagao teérica analisada
e desenvolvida, elaborar o roteiro principal com perguntas para o desenvolvimento de
entrevistas semiestruturadas seguindo a metodologia da técnica de analise de dados
selecionada, abordada a seguir. O roteiro da entrevista preliminar esta no Apéndice A
— Roteiro de entrevista e conta com 16 perguntas abertas. O roteiro principal de
perguntas contempla um escopo estruturado e composto por questdes abertas
divididas em mddulos. O primeiro engloba o nivel estratégico da empresa, com
questdes sobre sua cultura, publico e gestdo; o segundo questiona seu nivel tatico,
sobre a forma como é organizada; o terceiro médulo da entrevista pergunta sobre o
processo de desenvolvimento de seus produtos, metodologias e comunicagdo. O
roteiro da entrevista principal esta no Apéndice B — Roteiro de entrevista e conta com
18 assuntos divididos em 30 perguntas abertas.

Na sequéncia, foram iniciados os contatos com as marcas, departamentos de
recursos humanos e funcionarios, de forma a solicitar as entrevistas e explanar seus
objetivos. Foram feitos contatos com 136 pessoas da lista de empresas selecionadas
no recorte da pesquisa.

Esta etapa tem como sujeitos da pesquisa: representantes das empresas
estudadas - podendo ser seus diretores administrativos, gerentes de marca, de
criacdo, de marketing e comunicagao ou de design - critério definido pelo teor das
perguntas e pelo perfil dos profissionais que ocupam tais cargos estratégicos e
gerenciais, oferecendo visbes mais amplas do negocio como um todo. A
administracao das entrevistas deu-se de modo nao presencial, através de conversas
ao vivo via Skype, Facetime e Whatsapp. Registrou-se o audio e/ou video das
entrevistas diretamente no aplicativo Skype, por meio do programa QuickTime
instalado no computador, e por meio de um gravador de audio externo (smartphone).
A autorizagdo de registro foi requerida oralmente aos entrevistados e todos
concordaram com a gravagao para os fins da pesquisa. A administracdo presencial
das entrevistas foi desconsiderada devido a dificuldades logisticas de deslocamento
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as sedes administrativas das empresas nos estados de Sao Paulo, Rio de Janeiro,
Santa Catarina e Rio Grande do Sul.

As abordagens iniciais foram feitas estrategicamente a partir de busca no
website Linkedin, através de selegéo de profissionais atuando em cargos de gestores
nas empresas pré-definidas. Pelos sites, foram feitos contatos simultdneos com os
responsaveis pelas direcdes em Recursos Humanos das empresas assim como com
os profissionais selecionados para solicitagao de entrevista; buscando-se desta forma,
acelerar o processo de obtengao de autorizagdes para as entrevistas assim como
esclarecer para os interessados os objetivos do trabalho. O registro dos contatos pode
ser verificado no registro de abordagem de marcas e profissionais (Quadro 8). Alguns
contatos originados através da rede social evoluiram para troca de e-mails e
mensagens através do aplicativo WhatsApp, pelo qual as propostas de entrevistas
foram tratadas, organizadas e agendadas. A pesquisa de campo foi aplicada no
periodo de fevereiro a maio de 2019.

Previamente a realizagdo das entrevistas, através do contato via e-mail e/ou
aplicativos, foi feita a apresentacdo da pesquisadora e da pesquisa através de uma
carta-convite que continha a explicacdo da necessidade das entrevistas e sua
natureza, de forma a mostrar o interesse em que o profissional e a empresa
participassem e a importancia de sua colaboragdo. O objetivo foi de convidar
formalmente o destinatario a colaborar com a pesquisa e esclarecer que o conteudo
(na integra) das entrevistas seria confidencial, de conhecimento apenas da
pesquisadora e demais agentes envolvidos na pesquisa, assim como os resultados
seriam sendo sempre tratados e analisados de forma global e apresentados na
dissertagdo em carater anénimo. Assim, as empresas e funcionarios que concordaram
em colaborar com a pesquisa, o fizeram dentro da promessa de que suas
contribuicdes fossem andnimas e que os dados e os nomes das marcas tratadas

fossem registrados e mantidos em sigilo, n&o sendo especificados na pesquisa.

Quadro 8: Registro de abordagem de marcas e profissionais.

Total de marcas contatadas 23
Total de profissionais contatados 136

Contatos sem retorno 97
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Rejeites para entrevista 8
Aceites para entrevista 16
Entrevistas realizadas 7
Total de marcas entrevistadas 6

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Destaca-se a dificuldade em obter a colaboragdo para as entrevistas e a
autorizacao de uso e publicacao de identidade por parte das empresas. Boa parte dos
profissionais contatados negou a participagdo ao primeiro contato justificando a
necessidade de se submeter a regras das empresas de ndo se manifestarem acerca
de suas praticas ou a clausulas contratuais que os proibem de fornecer informagdes
institucionais a terceiros, o que gera um grande empecilho no desenvolvimento de
pesquisas seja na area académica ou profissional no Brasil. Do grande numero de
profissionais e empresas abordadas para a entrevista apenas 16 (dezesseis)
profissionais aceitaram participar nessa fase, porém, no decorrer do processo, apenas
7 foram efetivamente realizadas.

Ap0ss a obtencdo das entrevistas foi feita uma pesquisa documental das marcas
entrevistadas de forma a obter, a partir de suas préprias plataformas, materiais sobre
si mesmas. O intuito foi conhecer o historico das marcas e analisar seus valores,
discursos e posturas comunicados, em conjunto com os dados obtidos na pesquisa.
Assim, os websites de todas as marcas e dos grupos aos quais pertencem, foram
visitados e os materiais de apresentacao das marcas foram solicitados, somando 14
documentos, que compde, juntamente com o resultado das entrevistas, o material

analisado nesta fase.

3.3.2.3 Organizagéo e Analise

Ap0s a realizagédo do levantamento de dados, ocorreu a etapa de organizagéo
e analise das informagdes, que consistiu na analise dos dados obtidos nas entrevistas

por meio do método Grounded Theory. A partir dessa analise e com base nelas, foram



147

desenvolvidos os capitulos finais da pesquisa, os resultados e a apresentacédo do
modelo de framework proposto.

3.4 TECNICA DE ANALISE DOS DADOS

Os dados coletados foram analisados por meio do método Grounded Theory,
conhecido como "Teoria Fundamentada nos Dados”, uma teoria indutiva desenvolvida
pelos sociélogos americanos: Barney Glaser e Anselm Strauss.

A analise € o procedimento através do qual os dados sado divididos,
conceitualizados e as relagdes sdo estabelecidas. O processo analitico tem por
objetivos: construir a teoria, dar ao processo cientifico o rigor metodoloégico
necessario, auxiliar o pesquisador a detectar os vieses, desenvolver o fundamento, a
densidade, a sensibilidade e a integragcdo necessaria para gerar uma teoria
(STRAUSS; CORBIN, 1990).

Baseada na analise sistematica dos dados, a Grounded Theory postula os
dados como a origem do problema de pesquisa e se aproxima da situagdo com o
intuito de entender uma determinada situagdo e como e porque ela é gerada de
determinada maneira, como e porque determinado fenédmeno ou situacao se desdobra
deste ou daquele modo “o investigador procura processos que estdo acontecendo na
cena social, partindo de uma série de hipoteses que, unidas uma as outras, podem
explicar o fenébmeno, combinando abordagens indutivas e dedutivas” (RECH, 2011, p.
33). Sua base fundamental para analise e interpretacéo € focada no entendimento das
estrutura e praticas que propiciam o objeto de estudo da pesquisa, comparando a
fundamentagao teorica apresentada aos dados obtidos.

Segundo Strauss e Corbin (1990), todos os procedimentos da teoria
fundamentada nos dados tém o objetivo de identificar, desenvolver e relacionar
conceitos. Seu objetivo é ajudar o pesquisador a mover-se de uma estrutura descritiva
para uma referencial, favorecendo a abstracdo do pesquisador sobre os dados. Por
meio do uso de métodos variados de coleta, relune-se um volume de informagdes
sobre o fendbmeno observado, que sdo comparadas, codificadas e extraidas as
regularidades, sdo associadas em categorias para destas extrair sentidos que

culminam em conclusodes e teorias.
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A analise e interpretacéo dos dados obtidos envolveu a transcrigcéo fiel de cada
uma das entrevistas, a reunido de insights obtidos durante a entrevista, as etapas de
codificagdo propostas pela metodologia: a codificagédo linha por linha e aberta — na
qual o texto é analisado de forma reflexiva de forma a identificar categorias e codigos
relevantes para o fendmeno estudado; codificagao axial - em que as categorias sao
refinadas, desenvolvidas e relacionadas ou interconectadas entre conceitos e
categorias, criando conexdes e hierarquias entre elas; e a codificacao seletiva — na
qual categorias centrais foram definidas, a partir do referencial tedrico estudado, e
todas as outras se conectaram de acordo com suas coeréncias e incoeréncias, sua
forga e relevancia de acordo com o problema e os objetivos da pesquisa (GIBBS,
2009, p.72) e (CAMPOS, 2019, p.83-4).

Todo material coletado foi adicionado ao software MAXQDA para os
procedimentos de analise assim como os registros das pesquisas documentais. O
software ndo desempenha analise e interpretacdo de dados por si s6, mas é uma
ferramenta eficiente de organizagéo e acesso a grande quantidade de dados.

Uma pesquisa que utiliza a Grounded Theory néo parte de hipdteses a serem
testadas e ndo reduz a area de investigagdo a poucas variaveis controlaveis. Assim,
de forma a nao direcionar as entrevistas ou tornar a pesquisa de verificacdo, as
marcas e profissionais abordados n&o foram estudados antes da etapa de analise dos
dados obtidos, bem como n&o foram elencados e codificados na analise inicial, as
variaveis desenvolvidas através da pesquisa bibliografica. Ambos os dados foram
utilizados no decorrer e ao fim da analise respectivamente, cruzando com as

informacgdes obtidas na analise das entrevistas e as relacionando.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS
O Quadro 9 apresenta a sintese dos procedimentos metodolégicos adotados
na estruturagao desta pesquisa.
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Quadro 9: Sintese dos Procedimentos Metodoldgicos.

Como as marcas podem criar relagdes emocionais de longo
PROBLEMA prazo com seus consumidores através de seus produtos —
Brand Awareness (percepgao de marca) em Produto de Moda.

GERAL

OBJETIVOS

ESPECIFICOS

Natureza: Basica;

Desenvolver um framework conceitual de
gestdo voltado para o brand awareness
(percepgao de marca) através de produtos de
moda para empresas de médio e grande
porte.

Abordar os processos de gestdo de design de
moda e compreender a sua relagdo com a
gestao de marcas;

Descrever as fases que englobam o
desenvolvimento de produtos de moda;

Identificar a insergéo da gestdo de marca no
processo de desenvolvimento de produtos de
moda;

Apresentar as caracteristicas da
comunicacdo, difusdo e consumo de
produtos de moda e do relacionamento entre
marcas e clientes;

Abordagem: Qualitativa;

Objetivos: Descritiva e Exploratoria;

CARACTERIZAQAO Procedimentos Técnicos:

GERAL DA Fase1- Fundamentagao Tedrica:
PESQUISA Pesquisa Bibliografica e Pesquisa Documental;
Fase 2 — Pesquisa de Campo;

Ferramentas de levantamento: Entrevistas semiestruturadas;

Técnica de Analise de Dados: Grounded Theory.

Fonte: Elaborado pela autora, 2018.
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4 RESULTADOS E ANALISE DA PESQUISA DE CAMPO

De acordo com o planejamento metodologico desenvolvido, a apresentagéo,
analise e discussdo dos resultados da pesquisa de campo foi dividida em dois
subcapitulos. O primeiro analisa unicamente as respostas das entrevistas de acordo
com os métodos de codificagdo comuns a metodologia Grounded Theory, o segundo
relaciona as descobertas da pesquisa de campo com a pesquisa bibliografica
desenvolvida buscando as variaveis comuns as duas pesquisas e avaliando os

elementos de destaque na composi¢cao da estrutura proposta.

4.1 RESULTADOS DAS ENTREVISTAS

A partir da aplicagdo das entrevistas junto aos profissionais das marcas
selecionadas, buscou-se abordar os assuntos relacionados aos objetos da pesquisa:
os processos de gestdo, a descricdo das fases do desenvolvimento de produtos de
moda, ferramentas e metodologias, a presencga da gestdo de marca nos processos de
desenvolvimento de produto e suas caracteristicas de comunicagido, difusdo e
consumo, assim como o relacionamento entre as marcas e seus clientes. O objetivo
da abordagem foi obter todo ciclo de vida do produto dentro dessas marcas de forma
a construir, junto com o referencial tedrico desenvolvido, o objetivo geral da pesquisa:
Apresentar um framework conceitual de gestdo para criar o brand awareness
(percepcéo de marca) através de produtos de moda em empresas de vestuario e
acessorios de médio e grande porte.

Ao todo 1242 (mil duzentos e quarenta e dois) segmentos foram codificados
entre 164 codigos (cento e sessenta e quatro) criados, de 14 (quatorze) documentos
e 7 (sete) entrevistas. Cada assunto abordado, de forma ampla e aberta nas
entrevistas, buscava um conjunto de informagdes pertinentes ao processo observado,
0s assuntos, assim como as questdes, sdo apresentados divididos em blocos de
acordo com o perfil de informagao a qual se referem.

As primeiras questdes abordavam o tempo de empresa, formacgao, fungio e
principais atividades do entrevistado. O intuito foi contextualizar o profissional dentro
da empresa tanto por tempo de marca - que denota o conhecimento sobre a empresa

e o0 impacto da vivéncia no dia a dia, quanto por seu perfil - que demonstra sua visdo
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e familiaridade acerca de alguns aspectos tratados na entrevista - e comegar a
entender o funcionamento, as visdes e processos das marcas (Figura 29). Para
garantir o anonimato das marcas e entrevistados, as marcas serdo chamadas de

marca A, marca B, marca C, marca D, marca E e marca F.

Figura 29: Perfil do Profissional Entrevistado.

O

Mais de 10 anos

O O

Menos de 5 anos Mais de 30 anos

O O

tempo de empresa Gerente de Branding

O O

formag&o em design
Gerente de Design

formag&o em comunicagao social _—

formagéo Diretor de Design
PERFIL ENTREVISTADO ~ ¢9°naempresa
formagéo em arquitetura O

Coordenagao de estilo

Q Fungdes e atividades O

formagdo em moda Coordenagao de Arte

O O

coordenagdo da equipe criativa e criagao orientagdo da empresa e participagdo no processo de
conceito

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Quase todos os entrevistados tém estabilidade (Quadro 10) nas empresas, 0s
das marcas A e B com mais de 10 anos de marca, o da marca C, com mais de 30
anos de carreira ha mesma empresa, o da marca D com pouco mais de um ano na
marca, o da marca E com quatro anos e 0 da marca F acabou de sair da empresa

apos um relacionamento de mais de 5 anos com o grupo a qual a marca pertence.
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Quadro 10: Tempo de Empresa.
Marcas/Tempode Empresa A B C D E F

Menos de 5 anos X X X
Mais de 10 anos X X

Mais de 30 anos X
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

As formacgdes, em sua maioria, dividem-se entre design e moda (Quadro 11),
com excegao dos profissionais formados em arquitetura e comunicagéo social. Os
cargos variam em hierarquia, entre coordenagéo, geréncia e diregdo, mas todos
satisfazem as premissas da pesquisa, de ter acesso a informagdes estratégicas das

marcas e trabalhar junto a equipe criativa.

Quadro 11: Formacgéo dos Gestores Entrevistados.
Marcas/Formacgao dos Gestores Entrevistados A B C D E F

Design X X
Moda X X X
Outros X X

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Percebe-se assim que as marcas pesquisadas possuem equipes estaveis, ao
menos a nivel de geréncia, o que foi confirmado diretamente nas entrevistas. Esse
fato é relevante primeiro por n&o ser algo tdo comum atualmente, quando o tempo
que um funcionario permanece nas empresas esta diminuindo a cada ano (DIEESE,
2017) e também para atestar a validade da pesquisa de campo, ja que o tempo de
permanéncia de uma pessoa em uma empresa mune o funcionario de mais
informacgdes a respeito da organizagdao (NG, FELDMAN, 2011; NG, FELDMAN, 2013).

Nota-se que ndo ha formagéo balizada para o exercicio de tais cargos, com a
ressalva que cada vez mais profissionais especializados estdo disponiveis no
mercado em virtude da grande quantidade de cursos profissionalizantes na area.
Segundo pesquisa no portal do Cadastro Nacional de Cursos e Instituicbes de
Educacdo Superior E-MEC (2019), existem atualmente 261 cursos superiores em
Moda e 570 em Design (produto e grafico) no Brasil, entre bacharelados e tecnélogos,
o que vém mudando o perfil de formacdo nessas areas, trazendo cada vez mais

profissionais com formagao especifica em moda e/ou design.
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Quase todos os profissionais possuem atuagdo em outras marcas de porte
semelhante - principalmente os profissionais com menos tempo de empresa - e em
projetos criativos paralelos, além de outras formagdes e especializagbes em areas
correlatas (Quadro 12).

Quadro 12: Perfil dos Gestores Entrevistados.
Marcas/Perfil dos Gestores Entrevistados A B C D E F

Direcao de estilo X X X

Direcéao criativa X X X
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Durante a analise verificou-se a existéncia de dois perfis principais entre os
entrevistados, os de perfil de dire¢ao de estilo, compostos pelos profissionais das
marcas B, E e F, que tinham um escopo de exercicio voltado para o desenvolvimento
de colecgdes, e os de perfil de dire¢ao criativa, compostos pelos profissionais das
marcas A, C e D, cujo campo de atuagdo abrange uma abordagem mais ampla
incluindo a comunicagao, o design e o branding. Percebeu-se que a formacéo em
moda ou design nao influencia nesse aspecto. A preocupagédo em contextualizar os
profissionais entrevistados existe por permitir melhor analisar suas respostas,
entendendo a otica que é trazida para determinados assuntos assim como
conhecimentos especificos de temas tratados no referencial tedrico.

O préximo bloco de questdes (Figura 30) abordou as estratégias, visdes e
valores das empresas e marcas, de forma a entender:

- Se a empresa vive e transmite valores internamente e se eles estdo presentes
direcionando a empresa;

- Se o design é presente como estratégia de gestdo da marca;

- Se os conceitos de marca e posicionamento sdo bem definidos e conhecidos
internamente;

- A importancia da marca e de sua gestdo e como ela é feita, se € uma funcéo

exclusiva do marketing ou se faz parte das estratégias de gestdo da empresa.
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Figura 30: Mindset das marcas
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A vivéncia dos valores (quadro 13), estd presente no discurso dos
profissionais de mais da metade (4) das marcas analisadas, A, B, C e E. Todos os
entrevistados descreveram, exemplificado ricamente, de que forma os valores das
empresas e marcas estdo presentes em seu dia a dia e sdo comunicados
extensivamente internamente formando, em cada organizagdo, uma cultura bem
estabelecida. Dentre elas, a marca E passa atualmente por uma mudanca de valores
e reposicionamento, com todo o suporte de uma série de atividades nesse sentido.
Nas marcas D e F a vivéncia de valores n&o foi reportada nas entrevistas, na primeira
(D) ndo houve qualquer mencéo a existéncia de uma cultura de valores estabelecida,
ainda que o negodcio nao esteja vivenciando nenhum momento de transi¢do, e a
segunda (F) passa por uma transigdo onde os valores nao estdo bem definidos no
meio de uma série de mudancas internas. As marcas A, B, C e E apresentaram como
estratégia de negocio uma postura de transmissao de valores, presente

significativamente em suas agbes e discursos assim como em suas colegdes; isso
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demonstra que entre as marcas estabelecidas em alto valor de mercado, a cultura
interna e a vivéncia de valores sao pautas vigentes e parte da forma de fazer negdcio

das mesmas.

Quadro 13: Valores das Marcas.
Marcas/Valores

A
Vivencia valores X
Transmite valores X
Marca autoral X
X

X

X

X

X X m

Marca de lifestyle
Design
Gestao de marca

Carater humano e aberto
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

X X X X X X X W@

X X X X X X X O
X

X X X

X X

A mencéao das marcas A, B e C de posicdo de marca autoral, uma plataforma
de distingdo dentro do mercado que implica ndo sé no estabelecimento desses
valores, mas como em sua existéncia em todos os ambitos do negdcio, sendo que a
meng¢ao a um cuidado em manter a coeréncia da marca em tudo o que é feito foi clara
nas marcas A, B e C. As mesmas que declaram ser marcas de “Jifestyle”’, o que
sugere que elas tém, dentro desse carater autoral, tragos, habitos, discursos,
comportamentos e ideias definidos, através dos quais, oferecem essa percepgao de
valor em todas as suas manifestagdes, sejam agdes, relacionamento, servigos ou
produtos estrategicamente envolvendo o cliente em todo o seu dia-a-dia. Em meio a
isso foi verificada uma grande valorizagao do design e de seus aspectos de gestao
dentro de das marcas A, B, C, D e E, com claras mengdes a gestdo de design, ainda
que em nenhum momento tal titulo tenha sido utilizado; assim como, uma grande
valorizagdo da gestao de marca, nas seis marcas como estratégia de negdcio
independente do setor ou profissional responsavel por ela.

Dois outros pontos que chamaram a atencao durante a analise, foram o carater
humano e aberto das marcas A, B, C, E e F, buscando oficialmente, como parte de
seus valores, uma humanizagao da industria onde estdo inseridas e o constante
aprimoramento através da revisdo de processos, conceitos ou do movimento e
planejamento constante. Ao longo das entrevistas, outros conceitos referentes a

estratégia de negécio (Figura 31) se destacaram.
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Figura 31: Estratégia de Negdcio.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A cultura de colaboragao (Quadro 14) entre profissionais e departamentos &
presente em todas as marcas, onde o protagonismo, nas marcas A, B, C,E e F, é
deixado para a prépria marca. Todas os entrevistados declararam que profissionais e
departamentos trabalham como pares, de forma horizontal, cada um com suas
funcdes, mas partilhando, através de atitudes de corresponsabilidade, os processos
que devem ser desenvolvidos. O trabalho € desenvolvido em equipes mistas,
sofrendo influéncias de todas as inteligéncias das marcas, isto é, uma grande
interacao entre profissionais, pouca competicdo entre departamentos e profissionais,
desenvolvimento de agbes em conjunto, comités mistos de criagdo, conceituagao,

aprovacao e avaliacao, etc.

Quadro 14: Estratégia de Negdcio.

Marcas/Estratégia de Negocio A B CDEF

Cultura de colaboragao X X X X X
Valorizacdo do capital humano X X X

Contratacéo de consultorias externas X X X X
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A gestédo de marca orienta toda a empresa X X X
O estilo orienta 0 marketing e a gestdo de marca X
O marketing orienta a empresa X

Marketing e estilo sao pares X
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Outro ponto que teve grande ressonancia nas entrevistas e documentos, a
valorizagao do capital humano dentro desses negdcios, o entrevistado da marca C
declarou o cuidado que se tém de contratar funcionarios que tenham um ajuste
perfeito (fit) com os valores e estética da marca, criando ambientes compativeis e
facilitando a producdo dos profissionais. O entrevistado da marca B mencionou
inclusive a importancia do trabalho de gestdo de marcas interno, o endobranding, em
fortalecer e alinhar a cultura organizacional. As marcas B, C e E mantém-se em
constante atualizagdo tanto de seus valores e processos internos, quanto dos
profissionais em si através de imersdes, treinamentos e contratagcado de consultorias
externas para dimensionar e analisar aspectos do negécio de forma neutra e
especializada.

Chamou-se de hierarquia da marca a forma como a gestdo de marcas, a
criacdo de produtos e a comunicagao interagem, se ha sobreposigcdo de um
departamento ao outro ou se trabalham de forma horizontal. Nas marcas A, B e E a
gestdo de marcas (branding) orienta toda a empresa; no entanto, nas outras n&o ha
um padrdo: na marca D o estilo orienta o marketing e o branding, que é
responsabilidade da diregdo comercial, na marca C o marketing orienta toda a
empresa e na marca F os dois departamentos atuam conjuntamente. Como pode ser
constatado, as equipes e departamentos estao muito integrados e trabalham em times
mistos nas fung¢des de conceituacdo, avaliagdo de colecbes e propostas de
campanhas. Percebeu-se que ha também muita colaboragdo, mas o que chama a
atencado é a forma como o assunto é tratado em todas as marcas, ainda que sejam
colaborativos e pares, ha algum tipo de hierarquia vigente. Além disso, essa
informacao influencia toda a organizacgéo, pois caracteriza o foco de sua estratégia de
negocio. Empresas orientadas pelo marketing tem um direcionamento para o estimulo
do consumo, dos relacionamentos e uma menor valorizagdo do produto como

manifestagcdo de marca; empresas orientadas pela marca buscam uma coeréncia e
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geracgao de valor de marca em todos os sentidos. Empresas orientadas pelo estilo
concentram sua energia na criagdo e construgao do produto.

No caso da gestdao de design (Quadro 15), ainda que nao tenha sido
mencionada diretamente em nenhuma entrevista, questionados sobre o design e seu
valor estratégico, todos os entrevistados colocaram o design como elemento central
dentro da gestdo e estratégia das marcas (Figura 32) e apenas a marca F deu
indicativos de que n&o teria uma gestéo direcionada pelo design o que ndo pode ser

determinado claramente.

Figura 32: Gestao de design

O

Design como estratégia

Estratégias de marca

foco no usuario
/quem faz a gestao de marca

GESTAO DE DESIGN GESTAO DE MARCA —

Onde esta a gestdo de marca

O

foco em inovagao
Q cultura estabelecida orientando a empresa

ndo utiliza Gestao de design

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Os indicadores foram as declaragdes sobre a forma de se pensar dentro das
marcas, a valorizagdo das culturas e do design em si, a valorizagdo da gestédo de
marca como estratégia, o foco no usuario e em suprir suas necessidades, a busca por
inovacgao, por meio da pesquisa de materiais, pesquisa de publico e constante
atualizacdo e aperfeicoamento, centralizado no produto, questbes que foram
declaradas de forma geral.

A gestao de design e seus principios figuraram de forma central na descrigéo

de todos os negocios (Quadro 15).
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Quadro 15: Estratégias de Gestao.
Marcas/Estratégias de Gestao A

B
Gestao de design X X
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

C DEF
X X X

Na marca E, que vem passando por todo um reposicionamento estratégico do
negocio, ficou clara a mudanga do foco da marca, do estimulo do consumo,
caracteristico do marketing, para um comportamento de servigo ao cliente
caracteristico do design. Na marca A, foi usada a expressao “design como ferramenta
visual e de pensamento também” ao descrever a importancia e o papel do design
dentro da marca. Ja na marca B, o grupo do qual a marca faz parte explica em sua
apresentacao a forma como a estrutura corporativa necessaria para o funcionamento
de todas as empresas € unica, mas cada marca tem gestdo, direcdo, criagdo e
comunicagao proprias, preservando suas esséncias criativas e estimulando a
inovacao. Porém, tudo esta alinhado, os valores, as metas, os processos e tudo que
direciona cada uma das marcas ao mesmo tempo, mantendo e valorizando, cada uma
das identidades, publicos, relacionamentos e experiéncias.

Ja a gestao de marca ficou claramente caracterizada como estratégica para
todas as marcas (Figura 33), sendo mencionada a todo momento. As questdes
voltadas ao assunto procuraram determinar:

a) De que forma as empresas gerem as suas marcas, para entender se a gestao
configura na estratégia dos negocios;

b) Quem é responsavel pela gestdo e de que forma isso influencia as empresas;

c) Como a identidade de marca é utilizada na empresa e se existem ferramentas e
técnicas que poderiam ser compartilhadas;

d) Como e se a identidade da marca é mantida atualizada;

e) De que forma a gestao e a identidade de marca sao trabalhadas no dia a dia dentro
dos processos de cada departamento;

f) Se a gestdo de marca ¢é integral ou se existe exclusivamente na comunicagao;

g) Aprofundar a sua relevancia dentro das empresas;

h) Determinar a existéncia de a¢des ou produtos desenvolvidos especificamente para
a valorizacado da marca,

i) Inquirir se a marca busca se distanciar da concorréncia apenas ou se aproximar de

seu publico €;
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j) Se o desenvolvimento de produtos e agbes sdo direcionados pelos conceitos de
identidade.

As respostas para essas questdes figuram tanto especificamente no que trata
da gestdo de marca quanto na comunicagao e difusdo de produtos e nos processos

de desenvolvimento de produtos que serao expostos na sequéncia.

Figura 33: Gestao de Marca.
posicionamenrtro de marca Propésito de emoéionar pessoas

. discurso de marca
Valores da marca Conceito da marca

cultura estabelecida orientando a

empresa
quem faz a gestédo de marca GESTAO DE MARCA Onde esta a gestao de marca
storytellin;\ ( >\

consultoria externa

- / /Estratégias de marca PERSONA
valores da marca amarram \
storytelling /cobranding s

- diferenciagéo através das

constante renovagao da marca caracteristicas do produto

~ I - criagao de produtos especiais
licenciamento da marca difusdo da marca internamente

N&o tem conceito definido/
disseminado

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

As marcas A, B, C e E declaram a presenca de uma cultura de valores
estabelecida e vivenciada em tudo que a marca faz, influenciando todos os aspectos
de funcionamento das mesmas e valorizando a marca em todos 0s processos,
internos e externos. Dentre as declaragdes, figuraram detalhes sobre os conceitos de
cada uma das marcas, seus discursos e propositos e de que forma sao vivenciados
no dia a dia, tanto em processos quanto nos relacionamentos dentro e fora das

marcas, com fornecedores, clientes e imprensa.
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Um ponto que chamou a atengéo nas marcas A, B e C foi a declaragao sobre
suas missdes, de emocionar e engajar as pessoas atraves de seus produtos,
servigos e relacionamentos, e de como em todos 0s seus processos elas olham para
dentro e ndo para fora. Esses pontos chamaram a atencado pela relacdo com os
conceitos da gestdo de marca, de criar identificagdo e relacionamentos emocionais
com o0s seus consumidores, demonstrando um claro direcionamento para a
construcao de valor através das marcas.

Os entrevistados foram questionados também sobre onde a gestdo de marca
estaria presente (Quadro 16)

Quadro 16: Gestao de Marca.
Marcas/Gestao de Marca

Cultura de valores estabelecida
Missao de emocionar e engajar
Presente em tudo o que é feito
Desenvolvida pela Direcao Criativa
Desenvolvida por departamento proprio
Desenvolvida pela diregdo do negocio X
Desenvolvida pelo departamento comercial X
Desenvolvida por um time de designers
Desenvolvida pelo marketing X
Cobranding X
Storytelling X
Difusdo dos conceitos da marca X
Ferramentas

Acoes e produtos para reforgar conceitos X
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

X X X X »
X X X @
X X X O

X m

X X X X X X
X

X X X X X
X X X X X

Nas marcas A, B, C e E, esta presente em tudo que é feito, orientando,
validando e também fiscalizando; nas marcas D e F nao ficou claro o campo de
atuagcao. Sobre quem faz a gestdo de marca, as respostas foram variadas, o que foi
surpreendente de certa forma pois, apesar de ser estratégica para todas as marcas,
cada uma tem sua gestdo de marcas sob tutela de um departamento diferente. Na
marca A, € fungcédo de um profissional, mas efetivamente é feita pela diregao criativa,
na marca B tem um departamento préprio, na marca C é fungéo da diregao do negaocio,

na marca D é fungdo do departamento comercial, na marca E de um time de
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designers, e na marca F é fungao do marketing. Esses resultados demonstram ser um
fator dependente de uma série de caracteristicas do negdcio e que nao influencia na
sua valorizagao, ou n&o, dentro da marca.

Por fim, entre as estratégias de marca, o cobranding e o storytelling, a
comunicagédo e difusdo constante de seus conceitos e valores internamente e a
constante renovacao e atualizagdo da marca foram as que mais se destacaram. O
cobranding, presente nas marcas A, B, C e E, é feito através de parcerias com marcas
e personalidades diversas, o storytelling destaca-se em todas as seis marcas, atuando
na linha de continuidade em tudo que as marcas fazem, desde o uso dos valores e
conceitos, como filtro de tudo que é feito, até na integracao entre departamentos que
falam a mesma lingua e tem os mesmos objetivos. A difusdo dos conceitos de
marca foi chamada de “catequizagédo” e “evangelizagado” nas entrevistas das marcas
A, B, C e E, demonstrando como é repetida a mencao e instrucdo sobre a marca. Na
marca A foi mencionado que, ainda que novos funcionarios passem por imersoes na
marca, por causa dos cargos gerenciais, aqueles que sdo ocupados por profissionais
com muito tempo de empresa, ndo € necessario um treinamento constante sobre os
aspectos que envolvem o conceito da marca. Na marca C, ainda que exista um
constante reforco dos conceitos da marca, a escolha dos funcionarios prioriza nas
contratagcdes pessoas que tenha valores e estética compativeis com a marca,
chamado de fit anteriormente, o que, de acordo com o entrevistado, facilita o dia a dia.
Foram mencionados também o uso de algumas ferramentas, tal como na marca E
onde sao usados questionarios nas fichas técnicas de produto, treinamentos e provas.
Na marca B, sao feitas as imersdes, construidas personas de marca e desenvolvido
0 endobranding; nas marcas B, C e E s&o contratadas consultorias externas e, em
todas as marcas, é feita a criagdo de ag¢des e produtos com a fungdo especifica de
reforcar os conceitos de marca constantemente.

No bloco de questdes a respeito do processo de desenvolvimento de produto
de moda (Figura 34), as perguntas incluiram questdes taticas e operacionais, e seus
resultados serao apresentados em partes.
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Figura 34: Processo de Desenvolvimento de Produto de Moda.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Inicialmente, as questdes buscaram entender a dinamica e a importancia do
departamento de estilo em relagdo aos outros departamentos envolvendo as marcas,
assim como a integragao entre departamentos e a forma de atuagdo dos mesmos.
Também foi questionada a forma como os conceitos de colecdo sdo definidos, por
quem, de que forma o processo acorre e as ferramentas e informacdes que sao
determinantes no processo. A atuagao da direcéo criativa e a preocupagao com a
identidade da marca no processo criativo também fizeram parte deste bloco de
perguntas (Figura 35).
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Figura 35: Metodologia, Direcéo Criativa e Ferramentas do Processo Criativo
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Conforme abordado anteriormente, a maioria das marcas tém forte cultura de
colaboracao entre equipes (Quadro 17), de forma horizontal, e isso transpareceu
nesse momento também. Nas entrevistas com as marcas A, B, C e E, declararam que
ainda que cada departamento tenha a sua funcao, tudo é feito em parceria, em um
processo fluido e compartilhado, incluindo o planejamento e desenvolvimento de
colecdes. Questionados sobre quem define os conceitos da cole¢ao, cada marca atua
de uma forma especifica. Na marca A, o conceito da colec¢ao € definido pela direcéo
criativa. Na marca B, é idealizado por uma equipe multidisciplinar com integrantes de
todos os departamentos envolvidos no processo de desenvolvimento de produtos. A
marca C envolve o departamento de Gestdo de negdcios, com a participagdo dos
profissionais de marketing. Na marca D, os conceitos da colegdo vém da equipe de
estilo. A marca E envolve nesse processo, a equipe de estilo em colaboragdo com o
departamento comercial, que traz as necessidades do varejo e atacado. Ja na marca
F, o conceito da colegéo é elaborado pelo marketing, juntamente com a equipe de
estilo.

Com esses resultados, ficou bastante evidente que em todas as marcas,
conceito e colecdo sofrem diversas influéncias e vao se metamorfoseando até o fim
do processo de desenvolvimento do produto. Isso demonstra que, assim como a
gestdo de marca, a importancia ndo esta em quem é responsavel por ele, mas da

forma como é feito. No caso da gestdo de marcas, o importante é a atuagcado e
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influéncia em tudo que a empresa faz, principalmente no filtro que é feito, pensando
em tudo a partir da 6tica da marca, seus conceitos e valores. No caso do conceito de
colecdo e no seu desenvolvimento, a importadncia estda em incorporar todos os
envolvidos no processo desde o inicio, o que facilita a criagado de cole¢des coesas, 0
que traz novamente a colaboracdo entre equipes como um valor dentro dessas
marcas, assim como a difusdo de informacado, o alinhamento dos objetivos e dos

conceitos de marca.

Quadro 17: Processo de Desenvolvimento de Produto de Moda
Marcas/Desenvolvimento de Produtode Moda A B C D E F

Cultura de colaboragao X X X X
Conceito € desenvolvido pela diregéo criativa X
Conceito desenvolvido por equipe multidisciplinar X
Conceito desenvolvido pela gestdo de negocio X
Conceito desenvolvido pelo estilo X
Conceito desenvolvido pelo estilo e comercial X
Conceito desenvolvido pelo estilo e marketing X
Criacao de personas X X X X X X
Relatérios de vendas das colegdes anteriores X X X X X X
Conceito de marca X X X X X X

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

No processo de desenvolvimento de produtos, ndo foram citadas metodologias
comuns entre os entrevistados. Cada marca tem um método diferente para o
desenvolvimento das colecbes e a utilizacdo de ferramentas também tem poucos
pontos em comum. A criacdo de personas, tanto de perfil da marca, personificando
os conceitos da marca, quanto do perfil do consumidor, foi mencionada em todas as
entrevistas, configurando uma ferramenta muito utilizada no processo criativo. Da
mesma forma, os relatérios de vendas das cole¢des anteriores também estao
presentes em todas as marcas entrevistadas, com a ressalva de que eles nao
influenciam o processo criativo em si, mas apenas o planejamento do mix de produtos.
O uso direto dos conceitos de marca foi citado apenas nas entrevistas com as marcas
C e E, na ultima fazendo parte das fichas de produtos, como um checklist para a
definicdo dos produtos nas colecdes. Porém, todos os entrevistados foram unanimes
a respeito da presenca desses conceitos durante o processo criativo, seja através de
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painéis nas salas da criacdo das marcas B e F, seja através do conhecimento das
equipes nas marcas A e C, o que a todo o momento foi citado como orientador e/ou
filtro nos processos criativos nas marcas D e E.

Na sequéncia, os entrevistados foram questionados sobre trés pontos; o0 uso
das pesquisas de tendéncias pelas marcas no processo criativo, e a forma como é
feita, os aspectos que definem a identidade do produto da marca, a existéncia de
caracteristicas singulares relacionadas com a marca e como as colegbes sao

avaliadas (Figura 36).

Figura 36: Tendéncias, Caracteristicas do Produto e Avaliagéo de Colegao.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A pesquisa de matéria prima e a busca por inovagao foram mencionadas de
forma unanime por todos os entrevistados (Quadro 18). Desde a utilizagado do que ha
de mais novo em tecnologia de material, quanto o esfor¢o de trazer coisas novas para
o consumidor, até mesmo o cuidado de trazer algo novo de uma forma em que o
consumidor entenda e aceite. Todos os entrevistados mencionaram investimentos em

materiais e pesquisa de materiais inovadores de forma geral.

Quadro 18: Uso de Tendéncias.
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Marcas/Uso de Tendéncias
Pesquisa de matéria prima
Busca por inovagao
Uso de tendéncias
Tendéncias para acompanhar mercado
Tendéncias para acompanhar publico alvo
Tendéncias através de um filtro de marca
Uso de tendéncias diretamente dos relatérios

Geradora de tendéncias, nédo se espelha em movimentos do
mercado
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

X X X X X X »
X X X X X X @
X X X X X X O
X X X X X X O
X X X X X X m
X X X X X X X ™

X

Por outro lado, sobre o uso de tendéncias, todas as marcas as utilizam
principalmente de trés formas, para:

a) Acompanhar o mercado, saber o que esta acontecendo, até como forma de
se diferenciar dos concorrentes;

b) Acompanhar seu consumidor e/ou publico alvo, através de pesquisas e
atualizagdes de comportamento, e;

c) Apos a interpretagdo das informagbes sobre tendéncias de consumo,
verificar onde podem ser incorporadas, de modo que se encaixem no perfil da marca.

Os argumentos utilizados para justificar tal uso variaram desde o carater autoral
da marca, que olha para si e ndo para fora, quanto pela estética definida ja
consagrada, que nio acolhe orientagdes de mercado.

Apenas um dos entrevistados, da marca F, declarou a utilizacdo de informacdes
de tendéncias de forma direta dos relatérios pesquisados, em grande quantidade no
desenvolvimento de colegdes, justificando que o perfil do publico alvo € um perfil que
se orienta e se alimenta de tendéncias.

De forma geral todas as marcas utilizam diversas fontes de informacéo e
pesquisa, incluindo pesquisas encomendadas em empresas como BOX 1824,
Tendere, Talk, entre outras, como as realizadas internamente em viagens
internacionais. O entrevistado da marca E declarou que a equipe possui dois
profissionais dedicados exclusivamente a pesquisa, comportamental e de materiais,
que sdo utilizadas em todas as colec¢des. Esses materiais foram citados como uma
forma de atualizagdo e oxigenagao das equipes. A marca A citou que nao se espelha

em movimentos de mercado, que muito da diregao que as colecdes e agdes recebem
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internamente vém do diretor criativo, que trafega por muitos ambientes e convive com
muitos influenciadores com o perfil da marca, o que acaba trazendo ideias para dentro
da empresa. A mesma marca declarou-se como uma geradora de tendéncias, n&o
utilizando, assim, esse tipo de material diretamente em seus processos criativos.

No quesito caracteristicas do produto (Figura 37), os entrevistados foram
inquiridos sobre alguns aspectos.

Figura 37: Caracteristicas do Produto de Moda
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- -
orientado pelas tendéncias ORIENTAGAO DO PRODUTO orientado pelo perfil do cliente

CARACTERISTICAS DO PRODUTO

marca registrada CRM/feedback de vendas
PERFIL DE PRODUTO estética
\4
VALORES ETICOS E ESTETICOS
PRESENTES \
- nem todos os produtos precisam
Coeréncia gritar a marca

produtos desenvolvidos para
comunicar marca

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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Sobre os quesitos que orientam o desenvolvimento e as caracteristicas do
produto (quadro 19), todos os entrevistados afirmaram a influéncia nesse processo,
do publico alvo/consumidor da marca, tanto com a utilizacdo dos perfis/personas de
cliente, quanto a partir de informag¢des de relacionamento com o consumidor. Da
mesma forma, conforme abordado anteriormente, a busca por inovagcao e o uso de
tendéncias influencia o produto de todas as marcas, ainda que ndo necessariamente
utilizando as tendéncias como elas sao divulgadas, mas baseando-se no esfor¢o da
busca por inovagao, de novas matérias primas e das informagdes sobre as vendas,
trazidas pela area comercial, que também figuram no planejamento das coleg¢des. Na
analise dos dados, fez-se uma divisdo entre a orientacdo por diferenciacdo e por
marca, que normalmente se referem a mesma coisa, mas nesse caso, as marcas B,
C, E e F tem em seus processos a preocupacao de se destacar dos concorrentes, o
que se chama, nesta pesquisa, de orientacdo por diferenciacao; e todas as marcas
entrevistadas tém seus produtos desenvolvidos sob os conceitos da marca, o que se
denomina orientacdo por marca. Esses seis pontos sao os principais norteadores dos

produtos desenvolvidos pelas seis marcas, além dos conceitos e tematicas definidos.

Quadro 19: Caracteristicas de Produto.

Marcas/Caracteristicas de Produto A B CDEF
Produto orientado pelo publico X X X X X X

Produto orientado por inovacao/tendéncias X X X X X X
Produto orientado por diferenciagao X X X X

Produto orientado pela marca X X X X X X

Produto orientado pelas vendas X X X X X X

Produto orientado pela matéria prima X X X X X X
Presenca de assinaturas de marca X X X X X X
Coeréncia estética-estilistica e ética da marca X X X X X X
Criagéo de produtos para reforgo e divulgagdodamarca X X X X X X

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Entre as caracteristicas discutidas, todos as marcas possuem marcas
registradas, caracteristicas estéticas ou de perfis de produto que séao
repetidamente usadas em todas as cole¢des como assinaturas, de forma a prover o

reconhecimento de marca necessario. Essas assinaturas variam entre cores,
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materiais, texturas, elementos, aromas e acabamentos. Porém, da mesma forma
mencionou-se que a linguagem estética das marcas prevalece em suas pegas assim
como uma coeréncia, entre os valores éticos da marca e os valores estilisticos e
estéticos de suas manifestagdes, que direcionam o reconhecimento pelos
consumidores.

Todos os entrevistados declararam um esforco que € feito, para que os
produtos tenham caracteristicas tdo marcantes que nao precisem de assinaturas de
marca para que sejam reconhecidos. Nesse contexto, observou-se a importancia dada
para o reconhecimento de marca no objeto fisico, notadamente o objeto desta
pesquisa, seja ele envolto em todo um repertorio de apoio da marca ou n&o. Assim,
todos os produtos sao criados de forma a expressar informagao de marca que possa
ser percebida e identificada pelos consumidores, seja ela na forma de aspectos
tangiveis do produto, elementos presentes em sua construgcdo que fazem referéncia
a marca mas nao sao logotipos ou etiquetas, ou através de aspectos intangiveis como
referéncias entre tematicas e materiais utilizados na colegao que fazem parte do estilo,
conceito, lifestyle ou discurso da marca e que promovem identificagdo através do
relacionamento mantido entre marca e cliente ao longo do tempo. Todos os
entrevistados foram claros na importédncia da vigéncia dessas informagbes nos
produtos e todos mencionaram a criagdo de produtos especificos para divulgar e
reforcar as caracteristicas da marca para os consumidores.

Desta forma, fica claro que os produtos sdo construgdes coletivas ndo so6 de
acordo com as fungdes de cada profissional envolvido, mas também de todos os
conceitos que devem estar presentes e ser reconhecidos em seu estado final. Assim,
nao € somente uma valorizacdo estética e tematica que orienta as criacbes das
colegbes de moda, mas, muito mais, um alinhamento de coeréncias entre valores e
conceitos de marca que definem estéticas identificadas por perfis de clientes que
estdo em constante movimento e buscam por novidades e, assim, através de histdrias,
sdo conduzidos a se conectar com essas marcas ao reconhecé-las em suas
manifestagdes.

Quanto a avaliagdo das colegoes (Figura 38), trés aspectos foram
observados.
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Figura 38: Avaliagéo de Colecgao.

avaliacao de colecao

avaliacdo através da marca avaliacdo através de vendas/ avalia movimentacao de produto na
comercial loja

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

As avaliagdes das colegdes (Quadro 20) sao feitas em todas as marcas com
base nos relatérios de vendas e acompanhamento por parte dos departamentos
comerciais. No entanto, as marcas A, B, C, E e F, consideram também na avaliacao,
critérios subjetivos (intangiveis) de valorizagdo da marca. Desta forma, um produto ou
colecdo ndo precisa necessariamente ser um sucesso de vendas para que tenha
obtido sucesso, pois de acordo com os entrevistados, podem gerar valor de marca de
diversas formas, pelo tipo de associacdes que eles criam para a marca, pela atencao
que recebem ou na importancia que tém para a comunicag¢ao dos valores da marca.
A marca E também faz uma avaliagdo da movimentagdo dos produtos dentro das
lojas, o que Ihe auxilia a entender de que forma o consumidor se relaciona com seus

produtos.

Quadro 20: Avaliagdo de Colegdes.

Marcas/Avaliagao das Colegoes A B CDEF

Através de relatorio de vendas X X X X X X

Através de critérios subjetivos de valorizagdo de marca X X X X X
Através de movimentagdo em loja X

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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O ultimo bloco de perguntas abordou a comunicagéo e difusdo dos produtos

dessas marcas (Figura 39).

Figura 39: Comunicagéo e Difuséo de Produto
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

As perguntas desse bloco buscaram compreender o relacionamento entre
marca e clientes (Figura 40):
a) A relagdo da marca com o seu publico, se seu perfil &€ definido e conhecido por
todos;
b) Se a marca sabe o que o atrai e oferece esse valor;
c) Se o perfil do publico € utilizado de alguma forma internamente,
d) Qual o tipo de relacionamento que o publico desenvolve com a marca e se esse
relacionamento é valorizado,
e) Se a marca consome informagdes do publico e;
f) Se o cliente direciona a marca de alguma forma.



173

Figura 40: Relacionamento com Cliente
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

No que tange a definigcao do publico da marca (Quadro 21), todas as marcas
detém muito conhecimento sobre seus clientes, através do acompanhamento de
comportamento e vendas, canais de relacionamento, clubes, CRM, programas de
fidelidade, porém a preocupagdo em ter esse publico bem desenhado nio foi
onipresente entre todos os entrevistados. Em parte, pelo risco de tornar a marca muito
excludente, as marcas A, B, C, D e E trabalham o perfil de seus clientes como um
direcionador para a marca, mas nao de forma definitiva, os critérios da marca sao
declarados como mais importantes. De qualquer forma, o que se sabe sobre os perfis
de clientes, definidos ou nao, é compartilhado internamente em todas as marcas. As
marcas B, D e E valorizam especificamente esse tipo de informacao fazendo,
inclusive, pesquisas a seu respeito que sao utilizadas por toda a empresa com
direcionamento por departamento. Nas marcas B, C, D, E e F esses perfis, mesmo
indefinidos, sdo monitorados constantemente e atualizados. A marca F, em transicao

no momento, apoia boa parte de suas estratégias no perfil de cliente almejado,
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direcionando tudo que é feito internamente. A marca A declara-se democratica e diz
que atrai muitos perfis diferentes e conflitantes e tenta atender a todos sem perder
sua identidade, que é declarada como mais importante. A marca B recentemente fez
uma pesquisa para entender os perfis de cliente que estao dentro de seu publico, mas
que de alguma forma deixaram de consumi-la. A pesquisa serve como atualizagao
comportamental do perfil e também como direcionador em um projeto de reconquista

do mercado.

Quadro 21: Relacionamento com cliente.

Marcas/Relacionamento A B C D E F
Publico definido X X X
Informagdes sobre perfil de publico sdo compartilhadas X X X X X X
Atualizacao constante das informacgdes sobre o perfil X X X X X
Engajamento com a marca X X X X
Engajamento através do produto X X
Influéncia dos consumidores X X X X X X
Valorizagao do relacionamento com o cliente X X X X X

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Sobre o engajamento com a marca, as marcas A, B, C e E declaram ter
clientes muito engajados com a marca, que mantém um relacionamento extensivo e
emocional, cobrando comportamentos, fiscalizando e mantendo contato com a marca
o tempo todo. A marca F, justamente a que apoia tudo que faz no perfil de clientes,
declara que n&o tem engajamento do cliente neste momento de transicdo e as marcas
D e F declaram que o engajamento de seus consumidores € muito mais presente
através do consumo e relacionamento com os produtos em si do que com a marca.

Todas as marcas sofrem influéncia de seus consumidores, ndo s6 no
desenvolvimento de agdes e produtos, mas também na forma como as empresas
funcionam. O entrevistado da marca F declarou que a marca n&o valoriza o
relacionamento com o consumidor, porém todas as outras sim; a influéncia interna é
tdo grande que as marcas B e E criaram comités regulatérios mistos para fiscalizar
todas as manifestagdes da marca e garantir que nada cause problemas aos olhos dos
consumidores. As marcas B e C declaram que ja relangaram produtos a pedidos de
sua base de clientes-fas.
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Ja as questbes sobre comunicacado de marca e consumo buscaram
entender:
a) De que forma os departamentos de marketing e comercial participam (quando
participam) do processo de criagdo e desenvolvimento;
b) Se o storytelling esta presente nas estratégias de comunicagao da marca;
c) Se ha integragao entre departamentos, conforme ja foi abordado anteriormente;
d) Se a narrativa do produto € unida a comunicagao da marca;
e) Como a gestao e a identidade de marca influenciam na comunicagéo e marketing
da marca;
f) Como é planejado o langamento de novos produtos €;
g) O que orienta o consumo da marca (Figura 41).

Figura 41: Comunicagéo de Marca e Consumo.
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Fonte: Elaborado pela autora, 2019.
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De acordo com o que foi abordado anteriormente, os departamentos de
marketing e comercial participam do desenvolvimento de cole¢do como parceiros nas
marcas A, B, C, E e F (Quadro 22). O marketing influencia o conceito e as parcerias,
e o comercial influencia no feedback de vendas e orienta o planejamento de colegao.
No caso da narrativa de produto, nas marcas A, B, C, D e E, a comunicacao €&
integrada a colegéao e existe algum tipo de linearidade entre uma colegao e outra, seja
através da tematica, histéria ou, simplesmente, dos conceitos de marca. Na marca F,
a comunicacao ndo tem qualquer relacdo com os conceitos criados na colecao e é
direcionada pelas campanhas, orientada pela identidade de uma modelo de carreira
internacional que acaba ditando o tom das campanhas e comunica¢des da marca. O
préprio entrevistado vé isso como uma falha, mas disse que em contrapartida, a
notoriedade da modelo que divulga a marca, causa um desejo pelo seu consumo que
€ interessante para o momento que esta vive. Na marca B, a comunicacéo é feita com
base nos conceitos de colegdo, mas esta sujeita a mudangas conforme a necessidade

de estimulo por consumo.

Quadro 22: Comunicagéo e Difusdo de Produto.

Marcas/Comunicacao e Difusao de Produto A B C D E
Marketing e comercial participam do desenvolvimento X X X X
Linearidade na narrativa de produto X X X X X
Utiliza midia paga X X X X X
Utiliza materiais de apoio X X X X X X
Utiliza redes Sociais e Assessoria de Imprensa X X X X X X
Utiliza Influencers de acordo com o perfil da marca ou do
cliente P XIXXX XX
Participa do calendario nacional de moda X
Valorizagdo da marca e do cliente na comunicagao X X X X X
Planejamento estratégico de novos produtos para X
reconhecimento de marca
Consumo Orientado por valor agregado, status e X X X X X

valores/relacionamento

Consumo orientado por valor agregado, status e tendéncias X
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Nas acdes de comunicacao e difusdo de produto, as marcas A, C, D, Ee F

utilizam midia paga em meios de comunicacdo; todas as marcas entrevistadas
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produzem lookbooks, fotos conceito, utilizam as redes sociais e a internet e tém apoio
de assessorias de imprensa como ferramentas de comunicag&o e relacionamento.
Todas elas trabalham com influencers, sempre de acordo com o perfil da marca ou do
cliente. Apenas a marca D participa dos desfiles do calendario oficial de moda
brasileiro (SPFW). Em todas as agbes de comunicagéo, a marca, seus conceitos e o
relacionamento com os clientes sao valorizados com exceg¢ao da marca F. A marca
B, inclusive, langou ha pouco tempo um clube exclusivo, sob assinatura paga, para
seus clientes, por meio do qual recebem descontos, acesso a produtos, vantagens e
convites para eventos, em um misto de CRM, com fidelidade.

A marca B langa novos produtos para testar o mercado através de parcerias
com outras marcas, o cobranding. A marca A langa novos produtos para se valorizar
no mercado e as marcas E e F os langam para reforcar seus conceitos. As marcas A,
B, C, E e F planejam estrategicamente o langamento de novos produtos de forma a
criar algum tipo de impacto de valorizag&o e reconhecimento de marca.

Quanto a orientagcdo de consumo, as marcas A, B, C, D e E destacam-se por
oferecerem valor agregado (na forma de matéria prima, conforto, estética, qualidade),
status (identificacdo com a marca ou com o perfil de cliente que a utiliza), e
valores/relacionamento (valores da marca e relacionamento criado com os clientes).
No entanto, a marca F € consumida por oferecer além dos fatores de valor agregado
e status, a inclusdo das tendéncias vigentes.

Descreveu-se assim, os dados coletados na pesquisa de campo, passando a
discussédo dos resultados.

4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A etapa final relacionada aos dados coletados, na metodologia de analise
proposta, implica a delimitacdo da teoria. Ela caracteriza-se pela avaliacdo da
plausibilidade das hipdteses, através do processo de comparacido de semelhancgas e
divergéncias entre as variaveis encontradas nas pesquisas de campo e bibliografica.
Primeiramente foi realizado um procedimento de redugdo das categorias, visando
focar os conceitos centrais do processo. Conceitos centrais sdo os que se encontram

mais frequentemente e melhor conectados aos demais conceitos.
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A consolidagcdo dos dados coletados (Quadro 23) através das entrevistas e
documentos da pesquisa de campo, foram analisados de forma conjunta, através da
identificacdo dos conceitos mais presentes e relevantes e dos insights criados durante

a pesquisa.

Quadro 23: Dados da Pesquisa de Campo Consolidados.

Marcas/Tempo de Empresa A B CDE F
Menos de 5 anos X X X
Mais de 10 anos X X
Mais de 30 anos X
Valores
Vivencia valores X X X X
Transmite valores X X X X
Marca autoral X X X
Marca de lifestyle X X X
Design X X X X X
Gestao de marca X X X X X X
Carater humano e aberto X X X X X
Estratégia de Negécio
Cultura de colaboragao X X X X X
Valorizagao do capital humano X X X
Contratacéo de consultorias externas X X X X
A gestédo de marca orienta toda a empresa X X X
Estratégias de Gestao
Gestao de design X X X X X
Gestao de Marca
Cultura de valores estabelecida X X X X
Missao de emocionar e engajar X X X
Presente em tudo o que é feito X X X X
Cobranding X X X X
Storytelling X X X X X X
Difusdo dos conceitos da marca X X X X
Ferramentas X X X
Acoes e produtos para reforcar conceitos X X X X X X
Desenvolvimento de Produto de Moda
Cultura de colaboragao X X X X
Criacao de personas X X X X X X
Relatérios de vendas das colegdes anteriores X X X X X X



Conceito de marca
Uso de Tendéncias
Pesquisa de matéria prima
Busca por inovagao
Uso de tendéncias
Tendéncias para acompanhar mercado
Tendéncias para acompanhar publico alvo
Tendéncias através de um filtro de marca
Contratacéo de pesquisas de empresas externas
Caracteristicas de Produto
Produto orientado pelo publico
Produto orientado por inovacao/tendéncias
Produto orientado por diferenciagao
Produto orientado pela marca
Produto orientado pelas vendas
Produto orientado pela matéria prima
Presenca de assinaturas de marca
Coeréncia estética-estilistica e ética da marca
Criagao de produtos para reforgo e divulgagdo da marca
Avaliagao das Colegoes
Através de relatorio de vendas
Através de critérios subjetivos de valorizagao de marca
Relacionamento
Informacgdes sobre perfil de publico sdo compartilhadas
Atualizacao constante das informacgdes sobre o perfil
Engajamento com a marca
Influéncia dos consumidores
Valorizagdo do relacionamento com o cliente
Comunicacao e Difusao de Produto
Marketing e comercial participam do desenvolvimento
Linearidade na narrativa de produto
Utiliza midia paga
Utiliza materiais de apoio
Utiliza redes Sociais e Assessoria de Imprensa
Utiliza Influencers de acordo com o perfil da marca ou do
cliente
Valorizagdo da marca e do cliente na comunicagao
Planejamento estratégico de novos produtos para
reconhecimento de marca

X
X
X
X
X

X X X X X X
X X X X X X X
X X X X X X X

X X

X X X X X X

X X

X X X

X X X X X X X X

X X X X X

X X X X X X X X X
X X X X X X X X X

X X X X X X

X X X X X
X X X X X

X

X X

X
X
X

X

X X X X X X X X

X X X X X X
X X X X X X X

X X

X X X X X X
X X X X X X X X

X X X X X X X X X

X

X X X X X
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Consumo Orientado por valor agregado, status e
valores/relacionamento
Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

XX X X X

A partir dos dados coletados foram definidas as premissas que correspondem
as categorias centrais e aos aspectos orbitais de maior destaque apresentados na
forma de trabalhar e no ciclo de vida dos produtos das marcas entrevistadas:

e Equipes estaveis (principalmente cargos de coordenagéo e gerenciais);

¢ Marcas autorais, suportadas por seus conceitos e valores;

e Marcas focadas em transmitir e viver seus valores em todos os pontos de
contato;

e O foco humano, a valorizagédo do capital humano nas marcas;

e Fomento a cultura de colaboragao através de equipes mistas e cocriativas
(de varios departamentos dividindo tarefas) participando e opinando
horizontalmente em fungdes decisivas para o negdcio (conceitos de colegéao,
campanhas, avaliagdes, definicdes e decisdes estratégicas); nos processos de
desenvolvimento de conceito de colegéo, avaliagcdo da colegcédo (pré e pos-
venda) e comunicagado sdo um diferencial integrador das manifestagbes da
marca e deve ser estimulada como cultura da marca;

e Utilizacdo do design como recurso de pensamento, criativo e ferramenta
visual. A orientag&o/visao/pensamento do design, correspondentes a gestdo de
design, deve estar presente, mesmo que nao seja explicita ou declarada;

e Valores e conceitos da marca estabelecidos, divulgados e conhecidos
pelos funcionarios, fornecedores e clientes. Usados para filtrar tudo que a
marca faz.

e Missao de emocionar e engajar clientes, através de seus produtos, servigos
e relacionamentos;

e A coeréncia estética-estilistica e de valores éticos da marca deve guiar
todas as atividades e trabalho criativo tornando a gestdo de marca uma
estratégia do negocio promovendo unidade entre valores, conceitos, estética,
produto e discurso;

e O Cobranding e o Storytelling como ferramentas de gestdo de marca;
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Devem existir agoes e produtos desenvolvidos com o propédsito de reforgar
os conceitos da marca para o mercado, mesmo se eles ndo trouxerem retorno
financeiro imediato, eles geram retorno em valor e percepgao de marca;

A construcdo de Personas utilizadas em diferentes processos;

Utilizagao de relatérios de vendas para planejamento e composi¢cdo de mix
de colecao;

Contratacao de empresas para consultorias e pesquisas orientadas para o
perfil da marca, para refresco, inovagdo, informagdo, organizagao e
capacitacao de processos e funcionarios;

Uso de tendéncias como ferramenta de inovacgao e atualizagido no mercado e
de acompanhamento e conexdo com o publico alvo;

O desenvolvimento de produtos deve ser orientado por inovagéao, perfil do
publico alvo, conceitos da marca, relatério comercial, matéria prima e
diferenciagao;

A presencga consistente de assinaturas de marca nos produtos, que n&o
necessariamente sao logos (assinaturas estéticas, graficas, de material, cor,
estampa, modelagem, cheiro, etc.), mas que tornem possivel que o cliente
identifique a marca, deve ser sistematica pois elas auxiliam no processo de
percepcao de marca no produto e esfor¢co para desenvolver produtos que néo
precisem de identificagdo de marca através de etiquetas e logos;

O perfil de publico da marca deve ser constantemente atualizado e
compartilhado;

Utilizacao de critérios subjetivos para avaliar a geragéo de valor para marca
nas colecgdes, produtos e acgoes;

Estimulo do engajamento entre clientes e marca, se relacionando com a
marca atraves de agdes, experiéncias e produto, fidelizando e se comunicando
com o cliente;

Andlise estratégica do feedback do consumidor para tomada de decisées;
Estratégias de comunicacao focadas em experiéncia e agdes dirigidas de
valorizag&o e reconhecimento de marca;

O uso de influencers sob direcionamento da marca para criar identificagcao

entre cliente e marca;
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Deve-se comunicar valores e ideias através de todas as manifestagoes da
marca, alinhando o produto da loja e o discurso da marca;

A motivacao de compra se divide entre valor agregado do produto + status de
associagdo com a marca + identificacdo com os valores da marca;

Nao existe marca perfeita, € importante se manter em constante
aperfeicoamento, buscando gargalos, melhorias e as implementando. Nada é
definitivo;

Considerou-se as categorias centrais para o objetivo da pesquisa, detalhando

0s aspectos pertencentes aos diferentes niveis dentro da gestdo das marcas e dos

processos de desenvolvimento de produtos, fornecendo uma abordagem estrutural e

descritiva integrada ao ciclo do produto.

Seguiu-se para a avaliagdo dessas variaveis como hipoteses, por meio de

comparacgoes e ligacdes entre os conceitos pertencentes as variaveis levantadas na

pesquisa bibliografica:

Presenga do design, de sua valorizagdo e conceitos na gestdo como
direcionador das empresas de moda;

Presenca da gestao de marcas (branding) como aspecto estratégico de
crescimento da empresa, incluindo as estratégias de crescimento da marca;
Identidade de marca definida e presente em todos os processos da empresa;
Valorizagao da responsabilidade pela marca dentro das empresas, pelos
profissionais, departamentos ou equipes;

Direcionamento dos conhecimentos e informagdes necessarias no
processo de criagao e difusdo de produtos de moda;

Utilizacdo dos valores e conceitos de identidade de marca nos processos
de criagdo e desenvolvimento de todas as manifestagcdes da marca (sendo o
produto uma parte delas);

Utilizacao dos conceitos de marca como filtro para inovagcao e
manifestagdes da marca, desenvolvendo acdes e produtos condizentes com
o perfil definido;

Projeto de produto integrado, o objeto, a estética, sua funcionalidade, seus
signos e sua comunicagdo, fazendo conexdes e compartilhando estes

significados.
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e Marca facilmente identificada através do produto e comunicagao — o
conjunto de informagdes necessarias traduzidas e expressas no produto de
maneira que o cliente possa decodifica-las, seja por definigbes estéticas,
identidade visual ou outros recursos;

¢ Identificagcao da marca em agoes e produtos mesmo fora do ambiente de
vendas;

¢ Unificacao das mensagens comunicadas pela marca, através do produto,
estratégias de comunicagédo e das relagbes de venda, de forma a criar um
discurso unico e facilitar o entendimento por parte do consumidor;

e Colaboracao e integragcao entre os departamentos; que inclui a participagao
de todos os criativos, do marketing e o envolvimento do comercial nos
processos de desenvolvimento e criacdo de produtos de moda;

e Conhecimento e difusao das vantagens competitivas da marca, que a
coloca em uma posigao de vantagem em relagdo a seus concorrentes;

e Fidelizagao do cliente - o envolvimento do consumidor com a marca nos
momentos de experiéncia de compra e além;

e Performance da marca no mercado — o resultado positivo de reconhecimento
de marca e de lucros da empresa;

e Analise de colegoes além das vendas dos produtos— o resultado geral das
vendas, reconhecimento e aceitagao dos produtos pelo consumidor-alvo assim
como a relevancia dos produtos independente da venda;

e Transmitir o mesmo tipo de mensagem que seu publico alvo deseja expor
ou projetar sobre si mesmo;

e Cliente fa da marca, cliente divulga a marca espontaneamente, comunicagéo
boca-a-boca;

e Engajamento e participacao do cliente através das midias sociais, eventos
e outras agdes de comunicacao;

e Presenca pos-venda complementar e positivo — bom relacionamento entre
consumidor, produtos e marcas apos a venda em si.

Nota-se que as variaveis levantadas pela pesquisa bibliografica encontraram
ressonancia na pesquisa de campo. Essa convergéncia comprova os dados

levantados na pesquisa bibliografica e traz valores que o exercicio da pratica péde
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somar a pesquisa. A ampliacdo de resultados traz aspectos das relagcdes do dia a dia
dos negocios, que se apresentaram comuns entre a maioria das marcas,
independente de seus perfis geograficos, estéticos, de mercado, publico, ou de seus
valores financeiros.

Convém notar que toda a analise teve embasamento em declaragbes das
experiéncias e vivéncias praticas extraidas das realidades dos entrevistados,
analisadas sob a concepg¢ao da pesquisadora que nao € isenta ou imparcial a pratica,
mas que oferece um conjunto de experiéncias e praticas que motivaram a realizagao
da pesquisa como também influenciaram a sua analise e interpretagcdo, estando de
acordo com a Grounded Theory, técnica de analise utilizada que considera que a
teoria ndo surge somente dos dados mas da troca entre o pesquisador e os dados
coletados.

Todos os novos dados, mesmo os mais generalistas, mostraram-se pertinentes
tornando-os, assim, valiosos para o objetivo da pesquisa.

e Equipes estaveis com muito tempo de casa sao diferenciais na disseminagao
dos conceitos e valores de marca assim como na sua presenca nas atividades
e manifestagcées da marca;

e Marcas autorais, olham para dentro mais do que para o mercado, promovendo
o desenvolvimento de produtos também autorais, inovadores e coerentes com
as marcas que 0s suportam;

e Existem marcas focadas em transmitir e viver seus valores e marcas focadas
em servir a perfis culturais e de comportamento, ambas podem desenvolver
produtos com identidade de marca e promover seus conceitos de diferenciacao
no mercado;

e O foco humano, a valorizacdo do capital humano nas marcas favorece a
colaboracdo e o conceito de corresponsabilidade;

e O Cobranding e o Storytelling séo ferramentas que facilitam os processos de
difusdo e percepc¢ao de marca;

e O uso da construcao de Personas para perfil de clientes e personificando a
marca no processo criativo auxilia e unifica o processo e orienta as equipes a

nao fugir do escopo da marca;
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Utilizacao de critérios subjetivos para avaliar a geragéo de valor para marca
nas colecdes, produtos e agdes; A utilizacdo de relatérios de vendas para
planejamento e composi¢cdo de mix de colegado € um padrdo do mercado mas
nao é o unico balizador de planejamento, outros conceitos devem ser avaliados
como 0s objetivos da empresa, o feedback dos clientes, a valorizagdo da
marca, etc.;

Contratacao de empresas para consultorias e pesquisas orientadas para o
perfil da marca, publico, produto, tendéncias e comportamento para refresco,
inovagéao, informagéo, organizagao e capacitacdo de processos e funcionarios.
As pesquisas devem ser valorizadas e realizadas constantemente, por ser
orientada para o perfil da marca e neutra;

Usar tendéncias como ferramenta de inovagao e atualizagao buscando
informacgdes relacionadas ao comportamento do publico alvo e ao mercado
onde atua sempre utilizando como filtro os conceitos de marca, de colegéo e o
perfil do cliente de forma a manter a assertividade do processo de
desenvolvimento e difusdo de produtos e relacionamento da marca;

O desenvolvimento de produtos deve ser orientado por inovacéao, perfil do
publico alvo, conceitos da marca, relatérios comerciais, desenvolvimento de
matéria prima e diferenciagdo no mercado, de forma a garantir que os principais
pontos de geragao de valor, engajamento e reconhecimento estejam presentes
no produto fisico.;

O esforgo para criar produtos que nao precisem ser assinados durante o
processo de desenvolvimento € importante pois estimula o desenvolvimento de
produtos coerentes com as propostas e objetivos da marca, assim como o
desenvolvimento de caracteristicas chave que o consumidor registre em sua
memaria como pertencentes a marca;

O perfil de publico da marca n&o precisa ser necessariamente definido, mas
deve-se alimentar informacbdes sobre ele a partir de dados de compra,
comportamento e relacionamento, acompanhar esse publico, e difundir

internamente as informacdes sobre ele;
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A marca pode sofrer a influéncia do consumidor sem se perder de seus
conceitos valorizando o relacionamento com o publico e tentando suprir suas
necessidades e desejos em diversos niveis (produto e relacionamento);

o Estratégias de comunicagao devem envolver mais a experiéncia de marca e
acdes dirigidas do que apenas a publicidade e divulgagdo que, aos olhos do
consumidor, ndo produzem engajamento com a marca;

e O uso de influencers deve ser muito bem alinhado com os valores da marca
e n&o somente para divulgacéo de marca e produtos;

¢ A motivagao de compra se divide entre valor agregado do produto + status de
associagdao com a marca + identificagdo com os valores da marca, € o conjunto
de valores que cria identificagdo e motiva a venda agregada de fidelizagao;

e Nao existe marca perfeita, € importante se manter em constante
aperfeicoamento, buscando gargalos, melhorias e as implementando. Nada é
definitivo;

Dos dados obtidos nesta secéo, foram selecionados os principais elementos
que irdo compor o framework de estratégia e gestdo para empresas de moda, com
foco em brand awareness (percepgao de marca) no produto, apresentado no proximo

capitulo.
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5 FRAMEWORK CONCEITUAL DE GESTAO VOLTADO PARA O BRAND
AWARENESS

Um Framework € uma representacdo visual, um mapa ou template que
representa uma estrutura conceitual basica para auxiliar a gestdo de organizagdes
complexas. Segundo Shehabuddeen et al. (2000), um framework auxilia a
compreensao e comunicagao de estrutura das relagcbes de um sistema para um
proposito definido. Desta forma, ele fornece bases para o desenvolvimento de
procedimentos, técnicas, métodos e ferramentas.

Uma organizagdo € um conjunto de processos, metodologias, disciplinas e
técnicas que sé&o utilizadas em diferentes células (departamentos) do negocio. Uma
ferramenta que alinha e melhora os processos de suas diferentes partes, de forma a
unificar e orientar a gestdo de toda uma empresa, aperfeicoa as etapas de seu
desenvolvimento e melhora o seu desempenho, tornando-a mais eficiente e eficaz na
conquista de seus objetivos.

O presente framework visa indicar formas de fomentar a percepgédo de marca
em produtos de moda a partir de toda a organizagao e estruturacdo de uma marca,
com o proposito de tornar todas as suas manifestagdes geradoras de valor.

O framework nao tem o propésito de configurar uma metodologia de
desenvolvimento de produtos, mas de apresentar uma estrutura de um sistema
complexo que € a gestdo de marcas de moda e as relagdes entre os seus elementos.

Para elaboracdo do framework (Figura 42 e APENDICE C), com base na
pesquisa desenvolvida, foram mapeadas as relagcdes e conexdes entre os temas
tratados na pesquisa bibliografica, documental e de campo. Por meio da articulagéo
das premissas resultantes e através dos niveis de gestdo de design descritos
anteriormente, as informagdes foram organizadas de forma a representar um fluxo
entre estratégias, tatica, operacao e geragao de valor de negdcios de moda.

Para o alinhamento da proposta e a organizagao dos dados elencados, foram
definidas cinco categorias e trés subcategorias:

a) orientacgéo;

b)

c) gestao de recursos;

d)

cultura e estratégia organizacional;

desenvolvimento de manifesta¢gdes de marca e interagdes:
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d1. interface com o cliente;

d2. desenvolvimento de produtos;

d3. acdes de comunicacgao e difusao.

e) objetivos.

E por meio dessas, as premissas e tarefas foram distribuidas entre os niveis da

gestao integrada e construidas as relagdes entre cada nivel organizacional de forma

a criar uma estrutura escalavel para diferentes negocios.

Figura 42: Framework para Brand Awareness de marca em produtos de moda.

OBIJETIVOS

Valor

GESTAO
DE DESIGN

DE MODA
Orientacdo

VISAO

Cultura Organizacional

GESTAO

Gestéo de Recursos

ACAO

Manifestagtes e
interagdes de marca

Fins

O que
fazer

Como
fazer

Fazer

Conhecimento e difusao das vantagens competitivas;

Fidelizacao, identificagao e reconhecimento;

Performance no mercado;

Cliente fa;

Constituir uma identidade reconhecivel de produto/estilo/estética no mercado;
Comunicagéo focadas em experiéncias e agées;

Diferenciagao no mercado;

Gerar percepgao de marca no produto.

Design como diretriz de pensamento, orientagéo e visdo do negécio

Marca Autoral;

Valores estabelecidos;

Equipes colaborativas;

Valorizagao do capital humano;

Conceitos de marca estabelecidos, geridos, difundidos e orientando tudo que é feito;
Atualizagao e aperfeicoamentos constante de perfis e conceitos;

Envolvimento do cliente.

Difundir miss&o de emocionar e engajar;

Buscar a coeréncia estética-estilistica;

Vivenciar e transmitir valores;

Estimular responsabilidades pela marca;

Formar equipes mistas e cocriativas;

Fomentar estabilidade das equipes;

Planejar agées e produtos para difundir conceitos de marca;

Orientar colegées por inovagao, publico alvo, marca, vendas, matéria prima e diferenciagéo;
Sistematizar o reconhecimento de marca através de assinaturas;

Utilizar critérios subjetivos de valorizagdo de marca para avaliar colegées;

Utilizar tendéncias como ferramentas de inovagao, atualizagao de mercado e de conexao comportalmental;
Atualizar e comunicar internamente perfil do publico alvo;

Unificar discurso de marca entre produto, comunicagéo e PDV;

Buscar insights externos de forma a se atualizar;

Utilizar analise estratégica do feedback do consumidor para tomada de decisées;

Olhar para prépria histéria e trajetéria no processo de desenvolvimento de colegdes e agdes;
Criar agées de endobranding;

Equipes mistas;

Utilizar ferramentas de gestao de marca e difusao (cobranding, storytelling e personas) ;
Criar agées e produtos refor¢ando conceitos e valores de marca ;

Criar e utilizar de forma padronizada assinaturas de marca;

Buscar pontos de venda alinhados com valores e conceitos de marca;

Utilizar feedback de venda, relacionamento; pdv e marca para compor mix de colegéo;
Criar produtos e agées que estimulem o engajamento;

Valorizar os canais de comunicagdo com o cliente;

Desenvolver comunicagao focada em experiéncias e agées de marca;

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A primeira premissa delineia os objetivos da gestdo (Figura 43), os

buscados em todo o processo integrado.

fins
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Figura 43: Framework - Objetivos.

nto e difusdo das vantagens competitivas
fi @ reconhacimento.

OBJETIVOS Fing ~ Clemeds

Comunicagdo

ade reconhecivel de produto/estiolestélica no mercado
S em expenéncias e agoes

Valor Gerar percepgdo de marca no produto.

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Os objetivos sao definidos pela concepgéo de uma marca integrada e coerente,
diferenciada, reconhecivel e com produtos passiveis de comunicarem as marcas as
quais pertencem:

a) Conhecimento e difusdo das vantagens competitivas da marca;
Fidelizacao, identificacdo e reconhecimento da marca pelo cliente;
Performance da marca no mercado;

Cliente fa da marca;

Constituir uma identidade de produto/estilo/estética no mercado;
f) Comunicagéo focada em experiéncias e agdes;

g) Diferenciagdo no mercado;

h) Gerar percepg¢ao de marca no produto.

Segue-se o framework pelo segundo bloco definido como Gestao de design
(Figura 44), que implica no uso do design como diretriz de pensamento, orientagéo e
visdo do negocio, por perceber sua importdncia e influéncia integradora
organizacional, conforme apresentado no referencial tedrico e confirmado nas marcas

entrevistadas.

Figura 44: Framework — Gestéo de design.

GESTAO
DE DESIGN Desigh como diretriz de pensamento, orientagéo e visdo do negécio
DE MODA

Orientagdo

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

A gestdo de design estabelece-se como premissa principal, da qual parte-se
todo o framework, por explorar a utilizagdo do design como ferramenta estratégica de
gestdo para as empresas, ao integrar seus produtos e processos criativos com 0s

valores, objetivos, estratégias comerciais, administrativas e de marketing,
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compreendendo todo o trabalho das empresas, de forma que reflitam suas esséncias

e valores em todos 0s seus processos e pontos de contato com o consumidor.

Na proxima etapa, de Visao (Figura 45), abordam-se os principios de cultura

organizacional, que estabelece o ambiente necessario para o desenvolvimento de

produtos que propiciem a percep¢ao de marca.

Figura 45: Framework — Visao.

Marca Autoral;
Valores estabelecidos;
~ Equipes colaborativas;
V|SAO o que Valorizagéo do capital humano;
fazer Conceitos de marca estabelecidos, geridos, difundidos e orientando tudo que é feito;
L Atualizagao e aperfeicoamentos constante de perfis e conceitos;
Cultura Organizacional Envolvimento do cliente.

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

a)

A Viséo traz as premissas que definem o mindset da empresa:
Marca autoral - olha para dentro mais do que para o mercado, promovendo o
desenvolvimento de produtos também autorais, inovadores e coerentes com as
marcas que os suportam tornando-os nao so6 diferentes de seus concorrentes mas
também unicos no mercado;
Valores estabelecidos, divulgados e conhecidos pelos funcionarios, fornecedores
e clientes; orientando a marca e unificando todas as suas agdes e manifestagoes;
Equipes colaborativas, que incluem a participacdo dos criativos, executivos, do
marketing e o envolvimento do comercial nos processos de desenvolvimento e
criacdo de produtos de moda;
Valorizagdo do capital humano, que favorece a colaboragdo e o conceito de
corresponsabilidade dentro da marca;
Conceitos de marca estabelecidos, geridos e difundidos continuamente interna e
externamente, orientando tudo que a empresa faz;
Atualizacao e aperfeicoamento constante de no¢des de mercado, comportamento
do cliente e conceitos de marca, de forma a se manter em movimento, relevante
e evoluindo como marca;
Envolvimento do cliente com a marca, se relacionando com a marca através de
acdes, experiéncias e produto, fidelizando e se comunicando com o cliente, se
aproximando do cliente, de forma a conhece-lo melhor e se mantendo viva em

sua memoria;
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Todos as premissas apresentadas na etapa de visdo séo correspondidas na

quarta etapa de Gestao (Figura 46).

Figura 46: Framework - Gestao.

Difundir missao de emocionar e engajar;
Buscar a coeréncia estética-estilistica;
Vivenciar e transmitir valores;
Estimular responsabilidades pela marca;
Formar equipes mistas e cocriativas;
Fomentar estabilidade das equipes;
Como Planejar agdes e produtos para difundir conceitos de marca;
fa Orientar colegées por inovagao, publico alvo, marca, vendas, matéria prima e diferenciagéo;
zer Sistematizar o reconhecimento de marca através de assinaturas;
Utilizar critérios subjetivos de valorizagdo de marca para avaliar colegées;

GESTAO

Utilizar tendéncias como ferramentas de inovagao, atualizagao de mercado e de conexao comportalmental;
Atualizar e comunicar internamente perfil do publico alvo;
Gestao de Recursos Unificar discurso de marca entre produto, comunicagéo e PDV;
Buscar insights externos de forma a se atualizar;
Utilizar analise estratégica do feedback do consumidor para tomada de decisées;

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

E a gestdo que delimita de que forma serdo administrados os recursos

existentes no negaocio, configurando uma série de orientagdes que tornam realidade

as premissas definidas na viséo:

a)

c)

Difundir missdo de emocionar e engajar clientes, através de seus produtos,
servigos e relacionamentos, tornando esse um objetivo de todas as agdes da
marca, unificando a compreensao de seu proposito;

Buscar a coeréncia estética-estilistica com os valores éticos da marca, guiando
todas as atividades e trabalho criativo tornando a gestdo de marca uma estratégia
do negdcio promovendo unidade entre valores, conceitos, estética, produto e
discurso;

Vivenciar e transmitir valores em todos os pontos de contato, de forma a promover
seus conceitos de diferenciacao internamente e externamente, sendo mais do que
um discurso, facilitando a integragao da equipe e a percepgao dos clientes;
Estimular a responsabilidade pela marca nos departamentos, equipes e
profissionais partilhando os processos de desenvolvimento, trabalhando a gestéao
de marcas de forma horizontal, e tornando a equipe proativa;

Formacéao de equipes mistas e cocriativas, entre departamentos horizontalizados,
nos processos de criacdo e desenvolvimento de manifestacbes de marca
(produtos, comunicacéao, agoes, etc.);

Fomentar a estabilidade das equipes, de forma a manter, estimular e difundir o

conhecimento sobre a marca;
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9)

m)

Planejar agdes e produtos com o proposito especifico de difundir conceitos de
marca para o mercado, pois mesmo se eles ndo trouxerem retorno financeiro
imediato, eles geram retorno em valor e percepgao de marca;

Orientar desenvolvimento de colegcbes por inovacao, perfil do publico alvo,
conceitos da marca, relatério comercial, matéria prima e diferenciacao, elencando
tendéncias, performance, interesses do consumidor, informagado de marca e se
destacando dos concorrentes no mercado;

Sistematizar o reconhecimento de marca através da presencga consistente de
caracteristicas/assinaturas de marca nos produtos, que tornem possivel que o
cliente identifique a marca sem ver o logo/etiqueta;

Utilizar critérios subjetivos de valorizagdo de marca para avaliagdo de
colegao/produtos, de forma a acompanhar o potencial de crescimento da marca,
considerando as cole¢des comunicagdes da marca;

Unificar o discurso de marca entre produto oferecido, comunicagao, a¢des e ponto
de venda, de forma a criar unidade e comunicagao integrada em todos os pontos
de contato da marca;

Utilizar de tendéncias como ferramenta de inovagao, atualizacdo no mercado e
conex&o comportamental com o publico alvo, de forma a se diferenciar através do
uso das tendéncias;

Atualizar e comunicar internamente informag¢des sobre perfil do publico
alvo/cliente, para manter a orientacao e o conhecimento do perfil do cliente assim
como manter -se atualizado no mercado;

Unificar o discurso da marca entre produto, estratégias de comunicagao e das
relagcdes de venda, de forma a criar um discurso unico e facilitar o entendimento
por parte do consumidor

Buscar insights externos para a marca na forma de atualizagbes e de novos
olhares sobre tudo que a marca faz, funcionando como uma constante
progresséo;

Utilizar analise estratégica do feedback do consumidor para a tomada de
decisdes, tais como relangamento de produtos e gerenciamento de agdes de

comunicacao;
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Por fim, no ultimo bloco do framework, da Agao (Figura 47), as atitudes que

devem ser tomadas para atingir os objetivos definidos s&o traduzidas na forma de

acgdes utilizadas nos processos de desenvolvimento das manifestagdes de marca.

Figura 47: Framework - Agéo.

Olhar para prépria histéria e trajetéria no processo de desenvolvimento de colegdes e agdes;
Criar agées de endobranding;
Equipes mistas;
Utilizar ferramentas de gestao de marca e difuséo (cobranding, storytelling e personas) ;
~ Criar agdes e produtos reforgando conceitos e valores de marca ;

A(;AO Fazer Criar e utilizar de forma padronizada assinaturas de marca;
Buscar pontos de venda alinhados com valores e conceitos de marca;
Utilizar feedback de venda, relacionamento; pdv e marca para compor mix de colegéo;

. . Criar produtos e agdes que estimulem o engajamento;
Manifestacées e Valorizar os canais de comunicagao com o cliente;
interacdes de marca Desenvolver comunicagéo focada em experiéncias e agdes de marca;

Fonte: Elaborado pela autora, 2019.

Essas agdes olham para propria historia e trajetéria no processo de

desenvolvimento de coleg¢des e agoes;

a)

b)

Criar agbes de endobranding, para fortalecer e alinhar a cultura organizacional e
os conhecimentos da equipe sobre a marca,

Equipes Mistas, (de varios departamentos dividindo tarefas) participando e
opinando horizontalmente em fungdes decisivas para o negocio (conceitos de
colecdo, campanhas, avaliagbes, definicbes e decisdes estratégicas); nos
processos de desenvolvimento de conceito de cole¢do, avaliagado da colegéo (pré
e pos-venda) e comunicagdo com o objetivo de integrar as manifestagbes da
marca;

Utilizar ferramentas de gestao de marca e difusdo de conceitos como: Cobranding,
Storytelling e Personas (de marca e perfil de cliente), com o objetivo de alinhar os
conhecimentos e processos de difusao e percepg¢ao de marca;

Criar ac¢des e produtos com o propésito de reforgar conceitos e valores de marca,
pois geram retorno em valor e percepgao de marca;

Criar assinaturas de marca e utiliza-las de forma padronizada em todas as
colegdes, que facilitem o processo de identificagdo do cliente com a marca;
Buscar pontos de venda alinhados com os valores e conceitos da marca, para
manter o alinhamento dos discursos e conceitos da marca durante todo o

processo de desenvolvimento, comunicacao e difusio;
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g) Utilizar feedback de vendas, relacionamento com cliente, do ponto de venda e da
avaliagcdo de geracgéo de valor de marca no planejamento e composi¢cao de mix
de colecao;

h) Criar produtos, agbes, comunicagdo e experiéncias de marca que estimulem o
engajamento do cliente com a marca, para aproximar o cliente da marca, manté-
la viva em seu imaginario e favorecer a percepgao de marca;

i) Valorizar os canais de comunicagao entre cliente e marca, para colher feedback
e manter um relacionamento positivo e engajado com o consumidor;

j) Desenvolver comunicag&o focada em experiéncias e agdes de direcionamento de
marca, evitando a simples divulgacdo da marca e criando uma atmosfera de
pertencimento e participacéo para o cliente.

A implementagcdo do framework deve seguir uma série de passos que
compreendem:

- a avaliagdo das estratégias da empresa;

- a estruturagéo das estratégias;

- a difus&o das estratégias para todo nivel gerencial;

- a identificagdo dos processos e dinamicas internas,;

- a organizagéo das taticas;

- a organizagéo dos processos operacionais €;

- 0 gerenciamento de todas as fases do ciclo de vida do produto.

Desta forma, o framework apresenta, através dos principios da gestado de
design, todos os niveis de estratégia, gestao e operagado dentro do negdcio e orienta
todo o pensamento e o funcionamento da empresa, integrando e alinhando as
intengcdes de forma a conquistar os objetivos pré-definidos. Funciona como um guia
para uma gestédo focada na valorizagdo da marca e no engajamento e identificagao
do cliente com a mesma.

Mais do que identificar um produto simplesmente com informag¢des pertinentes
a marca, percebeu-se no desenvolvimento da pesquisa, que a identificagdo de uma
marca em um produto excede uma mera identificagcao fisica, vai muito além; permeia
tanto uma correta difusdo de conceitos e valores internos quanto um alinhamento de
informagdes nas manifestacbes de marca e no processo de desenvolvimento de
produto. Assim o framework representa uma visdo macro da resolu¢ao do problema

de pesquisa, oferendo além da relagdo entre teoria e pratica, uma proposta de
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alinhamento conceitual, apontando e organizando questbes de gestdo que sao
diferenciais nos processos internos e fornecendo sugestbes de agbes que

materializam os objetivos em questao.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

O processo de desenvolvimento de produtos de moda, inserido na
complexidade que caracteriza seu ambiente mercadoldgico, apresenta-se como um
grande sistema intricado, exigindo a utilizagdo de uma grande quantidade de
informacgdes. A partir do desenvolvimento, no mercado, de marcas de fast-fashion, a
busca pela velocidade entre langamentos e producao transformou e descaracterizou
o mercado, tornando-o uma grande quantidade de marcas que compartilham
informacgdes de tendéncias e estilos sem direcionamento de diferenciagado conceitual.

Nesse contexto, o presente estudo vale-se da abordagem da gestdo de design
para identificar possiveis contribui¢cdes tedrico-metodoldgicas aplicaveis as marcas de
moda, a fim de apresentar um framework para orientar a gestdo de empresas com o
intuito de alinhar seus conceitos e processos produtivos, de forma a oferecer uma
solugéo para marcas como as referenciadas. O objetivo da abordagem foi obter todo
o ciclo de vida do produto dentro dessas marcas de forma a atingir, junto com o
referencial tedrico desenvolvido, o objetivo geral da pesquisa: apresentar um
framework conceitual de gestao para criar o brand awareness (percepgao de marca)
através de produtos de moda em empresas de vestuario e acessorios de médio e
grande porte.

Frente a essa proposta de estudo, a pesquisa foi desenvolvida em duas fases,
a Epistemologica e a Praxiologica do Projeto.

A fase de Epistemologia do Projeto teve como objetivo, refletir sobre a natureza
complexa do ciclo de vida de um produto de moda dentro da marca que o desenvolve,
permeando todos os momentos e aspectos desse ciclo de vida, trazendo abordagens
tedricas diversas para os processos. Nessa fase da pesquisa, foram apresentadas as
teorias determinantes que se interligam estabelecendo as conexdes entre cada fase
desse ciclo de vida. A partir dessa perspectiva, explorou-se possiveis variaveis
tedricas para estratégias de percepgdo de marca em produto, trazendo as visdes e
abordagens de cada etapa e de cada inteligéncia envolvida, configurando um produto
interdisciplinar abrangente dos aspectos que influenciam no objetivo final da pesquisa.

A fase de Praxiologia do Projeto teve como metodologia a aplicagao e analise
de entrevistas e de documentos, entre um publico formado por gestores de marcas

bem-sucedidas no mercado, critério estabelecido para selecdo da amostra da
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pesquisa de campo com o intuito de, inicialmente, identificar a presenca das formas
de atuagdo e pensamento do Design nessas marcas. Nesta fase da pesquisa, foi
possivel identificar que o Design esta presente em grande parte das empresas,
atuando de diferentes formas de acordo com as caracteristicas de cada
empreendimento, ainda que isso ndo seja explicito, declarado ou até mesmo
identificado. Observou-se, ainda, o grande direcionamento oferecido pela gestao da
marca no contexto dessas empresas e a forma como esse processo esta alinhado a
todos os conteudos manifestados, assim como suas culturas organizacionais que, de
forma relevante, se relacionam e implicam em uma série de diretrizes de
funcionamento dos negocios. A partir disso, todo o ciclo de vida do produto dentro
dessas marcas foi estudado, de forma a entender, na pratica, quais sdo as premissas
utilizadas por essas marcas no processo de desenvolvimento e difusdo de seus
produtos. Essas premissas envolvem desde a vivéncia e transmissdo de seus valores,
até as estratégias e ferramentas utilizadas em seu dia a dia, passando pelos critérios
de gestdo de marca, metodologias de desenvolvimento de produtos, suas
caracteristicas, definicbes de avaliagdo de colegao, relacionamento com o cliente e
comunicacao e difusdo do produto.

O entendimento dos processos e ciclos internos dessas empresas e a
convergéncia das informagdes entre diferentes marcas estudadas na pesquisa de
campo e a pesquisa bibliografica, oportunizaram o desenvolvimento de uma série de
premissas comuns que foram utilizadas como base para o desenvolvimento de um
framework de brand awareness para produtos de moda. O framework configura-se
como uma estrutura visual que auxilia o processo de gestao dirigido pelo Design,
propondo a elaboragao de uma nova cultura organizacional nas marcas, tangibilizada
pelo alinhamento da gestdo estratégica, tatica e operacional do negdécio e pela
valorizag&o dos conceitos e valores de marca direcionando e orientando as tarefas e
interacbes, bem como a resolugao de problemas complexos, a fim de inserir enfoque
de valorizacdo de marca ao processo. Essa estrutura possui uma proposta de auxiliar
empresarios a visualizarem as atividades envolvidas; deve ser passivel de adaptacao
e implementagao por gestores do mercado. O framework proposto identifica fases e
atividades dos profissionais envolvidos nos processos, determinantes para a criacao

de produtos com informagao de marca, articulando-se as estratégias organizacionais,
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assim como auxilia os individuos participantes a desenvolverem ferramentas e
processos determinantes para a sua ocorréncia.

Acredita-se na contribuicdo deste trabalho para o avango da pesquisa cientifica
aplicada, trazendo contribuicbes ao meio académico e empresarial. Espera-se que
este possa abrir frentes para novas pesquisas sobre novos modelos de gestdo
organizacional, de estratégias, de gestdo de design, de marcas, processos de
desenvolvimento de produtos e de aplicabilidade desta ferramenta.

Esta pesquisa apresenta a aplicagdo em uma amostra homogénea de marcas
inseridas no setor do vestuario e acessorios, em termos de porte, estrutura e
atendimento ao mercado. Para pesquisas futuras, sugere-se a realizagdo de um
estudo em uma amostra maior de empresas. Esta proposta, embora validada pela
completa convergéncia de premissas entre teoria e pratica, ainda precisa ser
implementada, a fim de testar sua aplicabilidade num contexto real e avaliar a
efetividade dos seus resultados, acdo proposta para trabalhos futuros de forma a
trazer também insights de sua aplicagao para seu aperfeicoamento.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA PRELIMINAR

=S © 0N o O

. Qual é o seu nome?

Formagao?
A marca onde atua?
Sua posicao e o tempo de empresa?
Qual é a sua formagao e como comecgou o seu trabalho com o Branding e a
marca?
Como a identidade da marca foi construida? Foram contratados profissionais
especializados?
Qual é a importancia da identidade da marca no desenvolvimento do trabalho
dentro da empresa?
Como o departamento de branding trabalha?
Como ¢é a interagdo com os outros departamentos?
Quais sao os diferenciais da marca e dos produtos da marca?
Porque a marca n&o faz desfiles ou propaganda?

De que forma a marca se mantém presente na vida de seus clientes?

0.Como € o ponto de partida de uma cole¢cao da marca? Como os departamentos

se envolvem na criagdo de uma nova colegao?

11.De que forma o departamento de branding participa desse processo?

12.A marca acompanha o estilo de vida das suas clientes?

13.Como isso é feito?

14.1sso substitui a pesquisa de tendéncias no suprimento de insights para novos

produtos?

15.A marca pretende se tornar uma marca internacional?

16.Como isso impacta a identidade da marca?
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APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA PRINCIPAL

Sobre o FUNCIONARIO:

1. Confirma o Nome, a posig¢ao do funcionario e o tempo na empresa

2. Qual é a sua formagao?
3. Quais sao as suas fungdes e principais atividades na empresa?

NiVEL ESTRATEGICO
Sobre a EMPRESA:

4. Existe uma cultura estabelecida (valores privilegiados) orientando a empresa? De

que maneira a empresa vive 0s seus valores?

5. De que forma o design esta inserido na empresa? O design faz parte da
estratégia da empresa? (design é estratégico?)

6. Existe alguma politica na empresa que busque guiar e filtrar as decisdes
através do potencial de crescimento e valorizagdo da marca(s)? (orientacéo

estratégica pela marca)

Sobre o PUBLICO ALVO:
7. o publico alvo da marca (suas caracteristicas, preferencias, desejos e

necessidades) compde algum nicho de mercado especifico?

8. Esse grupo de consumidores € orientado por: inovagédo (tendéncias), preco,
design, valor agregado, status ou relacionamento?

9. Seu perfil € comunicado e conhecido internamente por todos da empresa?

10.De que forma a empresa atualiza o conhecimento acerca de seu publico? Os
departamentos de marketing/design/comercial acompanham/orientam essas
atualizacbes?

11.Quéo engajado s&o os consumidores com a marca? Qual é o impacto do
produto da marca sobre o consumidor? O cliente reconhece facilmente um

produto da marca?

Sobre a GESTAO DE MARCA na empresa:

12.Em quais momentos a gestdo de marca é importante na empresa?
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13.Quem é o responsavel por essa gestao? Existe algum departamento especifico
que cuide disto?

14.Como a identidade e de marca € incorporada nos diversos niveis
organizacionais, nos departamentos, processos, produtos e atividades da
empresa? A empresa utiliza alguma técnical/estratégia para isso?

15.Como a empresa trabalha o conceito de diferenciagdo? Existem linhas de
produtos, a¢cdes de marketing e estratégias comerciais especificas?

16.Estes projetos visam uma maior aproximagdo com o0s consumidores ou
blindagem da marca? As necessidades e expectativas dos consumidores e a
identidade da marca sao levadas em consideracdo na elaboragao dessas

agdes? Como?

NIiVEL TATICO

Sobre o funcionamento da empresa:

17.Quem tem responsabilidade pelo design e conceito de colegdo na empresa?
Como se estrutura o departamento de design/criagdo? Como ele se relaciona
com os demais departamentos da empresa?

18.De que forma as estratégias da marca sao difundidas e buscadas no dia a dia
entre todos os departamentos?

NiVEL OPERACIONAL
Sobre o processo de desenvolvimento de Produtos, metodologias e identidade de

marca:
19.Como ¢ feita a concepcdo de um produto/colecdo da marca? Existe um
processo definido que engloba os procedimentos da empresa para o
desenvolvimento de produtos, producdo e venda? Quais s&o os
profissionais/departamentos envolvidos no processo? A empresa tem métodos
e/ou ferramentas, especificas ou autorais, que séo utilizadas em seu processo
criativo? Algo que poderia compartilhar ou descrever?
20.Quais informagdes s&o significantes e determinantes no processo criativo dos
produtos e colegdes (publico, identidade, pesquisas de mercado, tendéncias,
CRM, etc.)?
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21.Como a diferenciacdo se manifesta no desenvolvimento das pecas e cole¢des?
A identidade de marca é utilizada? seus conceitos s&o trabalhados de alguma
forma no processo criativo?

22.Como as necessidades e expectativas dos consumidores sao incorporados na
metodologia de projetos de novos produtos? A inovagédo esta apoiada em
demandas dos consumidores? Como?

23.A empresa utiliza pesquisa de tendéncias no processo criativo? Quanto a
empresa orienta a criacdo de produtos através das tendéncias? As tendéncias
sao escolhidas de acordo com o perfil do consumidor da marca?

24.0 que define a identidade do produto da marca?

25.A marca tem alguma marca registrada presente em seus produtos além do
logo? Algum elemento estético ou de design que se repete nos produtos e
colecdes?

26.Quais sao os critérios para medir o desempenho das cole¢des? Os resultados
das colegdes sdo amplamente divulgados entre as equipes?

Sobre a comunicacéo e difusdo dos produtos da(s) marca(s):

27.Qual é a participagcdo do MKT e do comercial no processo de desenvolvimento
de colec¢des e produtos?

28.Existe algum esforgo de linearidade entre as colegcbes e agbes da marca? A
Narrativa do produto € unida a comunicagdo da marca? Existe algum esfor¢o
nesse desenvolvimento? (storytelling)

29.Como € o processo de desenvolvimento das estratégias de comunicagdo e
difusdo dos produtos da empresa? Como a diferenciacdo se manifesta?

30.Como é planejado o langamento de novos produtos?
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APENDICE C - FRAMEWORK DE BRAND AWARENESS EM PRODUTO DE MODA
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ANEXO A — RANKING ESTADAO - EMPRESAS MAIS 2018
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APRESENTAGAO

Momento

DECISIVO

Brasil estd em um dos momentos mais decisivos de

sua histdria - trés anos consecutivos com a econo-

mia patinando, um novo presidente a vista e um
cenario mundial também desafiador. Muitas empresas e
executivos tém se mantido em compasso de espera com o
objetivo de nao colocar os negdcios em risco. Muitas ou-
tras, porém, estao fazendo a licdo de casa antecipadamente
e se organizando para um novo ciclo de desenvolvimento.
Sdo companhias que investiram no relacionamento com o
cliente, em melhores préticas de gestdo, em inovacéo e,
principalmente, em aumento da produtividade. Em co-
mum, elas tém o fato de acreditar que a crise seja passagei-
ra e que vale a pena se preparar para a tdo esperada reto-
mada da economia.

Mapear quem esta investindo no mercado e influen-
ciando positivamente os segmentos em que atua é o ob-
jetivo do ranking Estadao Empresas Mais, que estd em
sua quarta edicdo. Realizado em parceria com a Funda-
cao Instituto de Administracdo (FIA) e a consultoria Aus-
tin Rating, o ranking foi desenvolvido com base em uma
metodologia exclusiva que analisa as empresas em qua-
tro dimensées financeiras — receita, lucratividade, porte e
consisténcia historica dos resultados -, o que permite de-
finir com confianca aquelas que melhor influenciam seus
setores e a economia como um todo.

A partir de uma base de informacdes financeiras de cer-
ca de 3,6 mil empresas que fazem parte do banco de dados
da Austin Rating, foi feita a analise dos resultados disponi-
veis nos ultimos quatro anos. Essas empresas foram, entao,
classificadas de acordo com os critérios estabelecidos no
estudo e posicionadas noranking do Coeficiente de Im-
pacto Estadao (CIE).

Neste ano, temos duas importantes novidades. As em-
presas foram separadas para analise entre companhias in-
dividuais e grupos empresariais, que retinem duas ou mais
companhias, muitas vezes atuantes em diferentes segmen-
tos da economia. O objetivo foi tornar o estudo mais proxi-
mo da realidade dos setores econdmicos. Também fizemos
um mergulho em um dos assuntos mais importantes para
o futuro dos negdcios: os investimentos em inovagao nas
empresas brasileiras. Realizado em parceria com a FIA, esse
recorte teve por objetivo avaliar a inser¢do da inovacdo nas
empresas em quatro frentes, como resultados da inovacdo
e disponibilidade e uso de recursos.
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MEDIR COM
OBJETIVIDAD

Como é a metodologia Coeficiente de Impacto Estadao (CIE),
desenvolvida com exclusividade pela FIA e que pelo quarto ano
consecutivo identifica as empresas brasileiras que mais
influenciaram positivamente seus setores de atuacao

stabelecer um ranking que apresen-
E te as empresas que melhor influen-

ciaram seus setores de atuagao nao
é exatamente uma tarefa simples. Para
chegaraumalista clara e objetiva, é neces-
sario reunir bases de informacgdes histori-
cas, consolidar dados, ponderar os crité-
rios mais relevantes e, entdo, encontrar
aquelas que nédo apenas sao as maiores,
mas também apresentaram melhor de-
sempenho e consisténcia de resultados
nos ultimos quatro anos. Para resolver essa
equacdo, O Estado de S. Paulo contou
com a valiosa parceria da FIA — Fundagao
Instituto de Administracdo e da Austin Ra-
ting, agéncia classificadora de riscos. Com-

WESTADAO broadcast*

binando as especialidades de cada um
desses parceiros, foi possivel estabelecer
ndo apenas o ranking das'1.500 maiores
empresas do Brasil, com base no fatura-
mento apurado pela Austin, mas também
encontrar aquelas que tiveram maior im-
pacto em seus setores, unindo seu porte a
um desempenho acima da média.

Assim, as companhias que se desta-
cam na lista das 100 Empresas Mais sao
as maiores e as de melhor desempenho
financeiro em 2017 no seu setor. O indi-
cador de impacto para cada empresa é o
Coeficiente de Impacto Estadao (CIE), que
é a ponderacdo de duas métricas com es-
caladeOa 100:

Porte

Indica a dimensdo
da empresa no seu
respectivo setor

Desempenho
Indica o desempenho
financeiro da empresa
no seu respectivo setor
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QUADRANTE DE
ALTO IMPACTO

O grafico abaixo ilustra a distribuicdo das
cerca de 100 empresas mais impactantes
analisadas em termos de porte e desem-
penho. A maior area destacada no canto
superior direito do grafico seleciona as
corporagdes com coeficiente de impacto
maior ou igual a 80.
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Entre as empresas no Quadrante de Im-
pacto com o Coeficiente de Impacto igual
ou superior a 80, estdao as do Coeficiente
de Impacto Estadédo. Esse grupo aparece
na drea menor destacada no canto supe-
rior direito do grafico acima.

BASE DE DADOS

Foram utilizadas duas fontes de dados de
empresas abertas e fechadas que atuam
no mercado brasileiro, divididas em 23 seg-
mentos econémicos:

Base de dados da Austin Rating

Informacgdes de balanco
fornecidas diretamente
pelas empresas

METODOLOGIA

E importante reforcar que, para efeito do
ranking estabelecido pelo CIE, s6 foram
consideradas empresas que tinham todos
os dados necessarios dos ultimos quatro
anos - com informagdes de desempenho
de 2014 a2017. Assim, é possivel avaliar a
consisténcia de seus resultados ao longo
do tempo.

A categorizacdo das empresas por se-
tores foi efetuada de acordo com a clas-
sificacdo oficial da Classificacao Nacional
das Atividades Economicas (CNAE) do
IBGE, a qual foram feitos agrupamentos
para evitar a excessiva fragmentac¢ao do
numero de instituicdes entre setores, o
que reduziria a qualidade estatistica dos
resultados obtidos setorialmente. Esse
critério, entre outros pontos importan-
tes, agrupa empresas que atuam dentro
de perfis de tributacdo semelhantes. Para
melhor categorizacao, foi feita uma filtra-
gem na base de dados das empresas, pro-
curando agrupa-las de maneira mais co-
erente. Foram também desconsideradas
as companhias com faturamento anual
inferior a RS 100 milhées e aquelas com
informacdes incompletas para o periodo
analisado. Também foram filtradas as em-
presas com receitas ou ativos negativos e
aquelas cujo Ebitda negativo seja, em ter-
mos absolutos, maior que o ativo.

Neste ano, foram separadas na anali-
se as companhias individuais e os grupos
empresariais, que reinem duas ou mais
empresas, muitas vezes atuantes em dife-
rentes segmentos da economia. O objeti-
vo foi tornar o estudo mais proximo da re-
alidade dos setores econdmicos. Para isso,
a Austin e a FIA analisaram as companhias
de forma individual (tabela CIE/Individu-
ais), focando em suas atividades, com os
respectivos portes e desempenho. Sepa-
radamente, foram analisadas a empresa e
suas controladas diretas ou indiretas que
constituem diferentes holdings e estao
classificadas na tabela CIE/Grupos.

EmpresasMais



BENS DE
CONSUMO

Um pé no acelerador,

OUTRO NO FREIO

Producaao de TVs elevou o desempenho do setor de bens de consumo, que cresceu
.em 2017, mas puxou o freio neste ano por causa da greve dos caminhoneiros




setor de bens de consumo surfou

aonda de recuperacgao da econo-

mia em 2017, mas uma série de
fatores brecaram seu crescimento neste
ano. Na ultima medicao feita pelo Institu-
to Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), em fevereiro ultimo, a producao
de bens de consumo duraveis registrava
um indice de 15,6% em relacdo a feverei-
ro do ano passado, desempenho, alids,
que impulsionou os resultados da indus-
tria. Dentro da categoria de bens de con-
sumo duraveis, que abrange o segmento
de eletroeletrénicos e o setor automobi-
listico, um dos destaques ficou por conta
do aumento da producao de televisores.
Considerando todo o setor de eletrodo-
mésticos da chamada linha marrom,
composta por televisores, aparelhos de
som e similares, o aumento em fevereiro
foi de 41,1% ante o mesmo més do ano
passado, muito em razdo da demanda es-
perada para a Copa do Mundo.

A pesquisa indicou que essa melhoria
veio de fatores como aumento da mas-
sa salarial, avanc¢o gradual nos indices de
ocupacao e reducao das taxas de juros
do comércio. Os resultados eram uma
continuidade do que o segmento ja vi-
nha demonstrando em 2017. De acordo
com o socio da A.T. Kearney Brasil, Este-
ban Bowles, o ano passado foi de recu-
peracao depois de dois ou trés anos de
queda, tanto no mercado de bens de
consumo como no varejo. “Em linhas
gerais, foi uma recuperacao positiva. O
segundo semestre foi melhor, com um
cendario mais otimista e nivel de confian-
¢a maior. Tudo isso puxado por alguns
elementos importantes, como a desa-
celeragédo da inflacdo, a reducao da taxa
de juros e do desemprego”, explica, lem-
brando que essas trés condi¢des levaram
a um aumento no consumo em geral.

Bowles reforca ainda o desempenho
do setor de cosméticos, higiene e beleza.
“O Brasil é hoje o quarto maior mercado

do mundo para esses produtos, perden-
do apenas para Estados Unidos, China e
Japéo. E um setor bastante dinamico e co-
nhecido pelo lancamento de novas linhas
e por trabalhar bem em diversos canais
de vendas. Continua sendo um destaque
local’, diz, lembrando que o desempenho
varia de acordo com o setor e que os bons
resultados nao se repetiram, por exem-
plo, nos setores de mdéveis, livros e lazer,
que continuam em queda.

DESAFIOS E RESULTADOS
Bowles acredita que 2018, apesar da re-
cuperacdo, continua sendo um ano de-
safiador, principalmente em virtude do
impacto da greve dos caminhoneiros na
economia como um todo. “A greve trou-
xe um impacto de RS 15 bilhées a RS 30
bilhdes para o Pais, representando uma
queda de 3% no PIB em maio”, diz.

Por esse motivo, houve queda no varejo
nos meses de maio e junho, o que também
empurrou as expectativas da industria para
baixo. “Pode haver um crescimento em recei-
ta, mas ainda abaixo dos planos esperados
no inicio do ano’, prevé. Sobre as possibilida-
des de crescimento no segundo semestre,
Bowles afirma que elas serdo contaminadas
pela incerteza do clima politico, que atrapa-
Iha os planos de investimento da industria,
por exemplo. “Os executivos ainda aguar-
dam mais clareza. Serd um segundo ano de
recuperacdo, mas com crescimento de um
digito, uma recuperacao timida tanto para o
varejo como para a industria’, acredita.
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O Brasil é hoje o quarto maior mercado
do mundo para produtos de beleza, higiene
e cosmeéticos, perdendo apenas para
Estados Unidos, China e Japdo
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TEXTIL E
VESTUARIO

Estabilidade é o
NOME DO JOGO

Afetado por uma série de fatores externos no primeiro semestre,
segmento espera se recuperar até o fim do ano e manter crescimento

WESTADAQ. Broadcast. .



s empresas do setor téxtil e de ves-

tudrio fecharam oano de 2017 com

um crescimento de 3,5%, represen-
tados pela comercializacdo de 5,9 bilhdes
de pecas. A expectativa era de que o desem-
penho se repetisse neste ano e alavancasse
resultados ainda melhores em 2019, mas
nao foi o que aconteceu. Afetado por fatores
externos, o setor patinou no primeiro se-
mestre e agora busca a recuperagéo.

De acordo com o presidente da Abit
(Associacdo Brasileira da Industria Téx-
til e de Confecgao), Fernando Pimentel, o
varejo foi prejudicado de diversas formas
ao longo do semestre, registrando queda
nas vendas entre janeiro e maio deste ano:
inverno pouco rigoroso, greve de cami-
nhoneiros e Copa do Mundo afastaram os
consumidores. “Iniciamos 2018 com uma
visdo bem mais favoravel do que o que
ocorreu até agora’, diz Pimentel.

Essa visao se refletiu na geragao de em-
pregos. O setor criou mais de 4 mil vagas
nos seis primeiros meses do ano. “Mesmo
assim, no acumulado dos ultimos 12 me-
ses, o percentual de empregos ainda é ne-
gativo. O fato é que o crescimento previsto
nao esta se confirmando’, afirma. Ainda as-
sim, o executivo acredita na possibilidade
de recuperacdo ao longo do segundo se-
mestre por causa de datas comemorativas,
em especial o Natal.

Outro fator que indica crenca na recupe-
ragcao sao os investimentos. Os numeros da
Abit mostram que a compra de maquinas
e equipamentos cresceu 26,66% no pri-
meiro semestre deste ano. Foram US$ 226
milhdes investidos na substituicao de equi-
pamentos mais antigos. Para o executivo,
este deve ser o inicio de uma série de proje-
tos que, nos préximos meses, demandarao
mais recursos.

Apesar dos investimentos, Pimentel
ressalta que o setor vem conseguindo con-
ter os aumentos de precos para o consu-
midor final. Em 12 meses, o segmento teve
1,8% de inflagdo, apesar dos aumentos
ocorridos nos precos das matérias-primas.
“Somos hoje uma das ancoras que man-
tém a inflacdo sob controle no Pais", defen-

de, lembrando que matérias-primas como
o algodéo e o poliéster variam de acordo
com o délar e com precos internacionais.

VIES DE BAIXA

Neste cendrio, as previsdes iniciais de cres-
cimento para 2018, que giravam em torno
de 2,5%, foram revistas para baixo. “Neste
momento, a previsdo é de estabilidade,
com viés de baixa. A inversdo deste cena-
rio vai depender de uma melhora do mer-
cado no final do ano’, diz, lembrando que,
tradicionalmente, o segundo semestre é
sempre melhor que o primeiro em vendas.

Sobre a balanga comercial do setor, Pi-
mentel revela que neste ano deve ser re-
gistrado um déficit de US$ 5,2 bilhées com
grandes possibilidades de que a balanga
seja zerada em 2019 - o ultimo saldo posi-
tivo foi contabilizado em 2005. Forca para
isso o setor tem: o Brasil estd hoje entre os
quatro maiores produtores globais de ves-
tudrio e entre os cinco maiores de téxteis.
“Temos uma pauta exportadora ampla,
que abrange todos os itens da cadeia pro-
dutiva. Mas ela pode crescer. Nossa meta
é chegar a 1,5% do mercado mundial, ou
cerca de US$ 10 bilhoes’, diz.

O primeiro passo para que isso ocorra
deve ser dado com as elei¢cdes deste ano.
Para a Abit, qualquer que seja o resultado,
ele servird para tirar uma série de incerte-
zas do caminho. “Independentemente de
quem seja eleito, teremos clareza do cena-
rio, 0 que nos permite imaginar, para 2019,
um potencial crescimento de 3% da produ-
¢ao, de 3% a 4% do varejo e geracao de 13
mil a 14 mil empregos formais. A perspec-
tiva, neste momento, é favoravel’, conclui.
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O setor investiu mais 26,66% na compra de maquinas
e equipamentos no primeiro semestre deste ano
em relagdo a 2017. Foram US$ 226 milhdes aplicados
na substituigdo de equipamentos mais antigos
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DESTAQUES

'REGIONAIS _

Raizes locais, com resultados

NACIONAIS

Destaques regionais mostram que grandes empresas surgem — e florescem -
de norte a sul do Pais e ampliam sua atuagao para além de seus locais de origem

uando se fala em grandes corpo- nhias que surgiram e mantém sua sede fora

racdes, geralmente a primeira do Sudeste e deparou com gigantes que

imagem remete as empresas loca-  tém um ponto comum: sao poténcias gera-
lizadas no Sudeste do Pais, em especial no doras de emprego e que movimentam a
eixo Rio-Sdo Paulo. No entanto, o ranking economia das regioes de origem, mas cujas
Estadao Empresas Mais analisou compa- fronteiras de atuagao vao muito além.
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POSITIVO

Téxtil e Vestuario

Varejo

Varejo

Téxtil e Vestuario

Utilidades e Servicos Publicos
Papel e Celulose

Alimentos e Bebidas

Atacado e Distribuicao
Atacado e Distribuicao
Utilidades e Servicos Publicos

Quimica e Petroquimica
Metalurgia e Siderurgia
Utilidades e Servicos Publicos
Atacado e Distribuicao

Varejo

Bens de Consumo

Industria da Construcéo Civil
Mineracao, Cimento e Petrdleo
Utilidades e Servicos Publicos
Mineracao, Cimento e Petréleo

Utilidades e Servicos Publicos
Alimentos e Bebidas
Mineracao, Cimento e Petréleo
Alimentos e Bebidas

Bancos

Telecom

Alimentos e Bebidas
Utilidades e Servicos Publicos
Agricultura e Pecudria
Quimica e Petroquimica

Varejo

Téxtil e Vestuario

Utilidades e Servicos Publicos
Agricultura e Pecudria
Industria da Construcéo Civil
Industria da Construcéo Civil
Alimentos e Bebidas

Servicos

Alimentos e Bebidas

Eletrodomésticos, Eletronicos e Informatica

73,66
90,41
83,26
89,17
92,46
97,22
77,14
76,43
86,64
85,49

82,26
83,50
88,81
69,77
74,62
96,33
68,63
70,78
84,66
69,92

84,69
70,73
69,30
89,32
77,21
88,43
54,74
53,15
54,04
70,35

92,50
88,36
88,17
81,89
84,45
89,56
94,22
88,88
88,20
89,41

100,00
66,21
79,84
64,99
56,64
46,00
85,72
84,93
64,24
64,68

72,46
68,73
55,76
92,49
70,16
26,35
77,36
61,81
28,43
54,71

52,11
73,36
72,49
28,95
52,92
29,33
93,63
95,32
90,13
57,05

72,69
65,82
65,50
73,96
68,36
57,17
46,42
56,36
57,28
54,05

CIE UF
82,44 CE
82,34 CE
82,12 MA
81,11 CE
80,52 BA
80,15 BA
80,00 CE
79,26 PE
79,18 MA
78,56 CE
78,99 AM
78,58 PA
77,80 PA
77,35 AM
73,13 PA
73,00 AM
71,54 PA
67,79 PA
65,92 AM
64,85 PA
73,83 MT
71,60 GO
70,36 GO
69,20 GO
69,11 DF
68,73 DF
67,70 GO
67,21 GO
66,07 MS
65,92 MS
85,89 RS
80,85 SC
80,61 PR
79,25 RS
79,08 sC
78,76 PR
78,29 SC
78,04 RS
77,89 PR
77,63 PR

O critério de selecao das empresas é baseado na cidade-sede da organizagao e ndo em sua area de influéncia.

EmpresasMais
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174 RANKINGS

Ranking Estaddo
EMPRESAS MAIS

Saiba quais os critérios analisados na elaboracao dos trés rankings

A

[ e

Grandes
Grupos

PAGINA 152

Neste ano, o estudo Estadao Empre-
sas Mais analisou separadamente em-
presas individuais e holdings. O ob-
jetivo foi tornar o levantamento mais
préximo da realidade dos setores
econdmicos e identificar as empresas
junto a companhias de seus setores e
reconhecer a atuagao de grandes con-
glomerados, que muitas vezes atuam
em diferentes segmentos. Para isso,
a Austin e a FIA analisaram as com-
panhias de forma individual (tabela
CIE/Individuais), focando em suas ati-
vidades, com os respectivos portes e
desempenho. Separadamente, foram
analisadas a empresa e suas contro-
ladas diretas ou indiretas que consti-
tuem diferentes holdings e estao clas-
sificadas na tabela CIE/Grupos.

WESTADAO broadcast*

publicados nas paginas a seguir

D|:|

Ranking CIE

Nessa tabela estao listadas as 100 em-
presas do Brasil que se destacaram
segundo o Coeficiente de Impacto
Estadao/FIA (CIE). Como ja citado na
reportagem sobre a metodologia do
estudo que lastreia a publicagdo Esta-
dao Empresas Mais, o indice é resul-
tado do cruzamento de informacoes
relativas ao porte e ao desempenho fi-
nanceiro de cada empresa em seu res-
pectivo setor. Dessa forma, o ranking
posiciona as empresas de acordo com
o respectivo indice CIE, a comecar
pela RD Raia Drogasil, que atingiu a
nota 95,74 e, por isso, é a grande cam-
pea desta edicdo do estudo. Como o
objetivo dessa tabela é destacar as
100 empresas que mais influenciam
seus segmentos de mercado, segun-
do esse critério, a lista se encerra na
Bradesco Vida e Previdéncia (indice de
80,44). Entre a primeira e a centésima
colocada, estd a maioria das compa-
nhias que se destacaram como as trés
melhores de cada um dos 23 princi-
pais setores da economia analisados.

Ranking geral
das 1.500 maiores

PAGINA 182

Reconhecer as maiores empresas do
Pais pelo porte apresentado em 2017
é o objetivo da tabela. Nela, sdo ran-
queadas as 1.500 maiores empresas
brasileiras com base na receita liquida
auferida em 2017, segundo levanta-
mento feito pela consultoria Austin.
Além desse indice, foram registrados
outros indicadores, como evolucdo da
receita liquida, ativos totais, lucro ou
prejuizo operacional, Ebitda, margem
de lucro, retorno sobre o capital, entre
outros indices que atestam a saude fi-
nanceira das companhias brasileiras.

Al

PARA SABER MAIS SOBRE
ESSE LEVANTAMENTO, ACESSE

publicacoes.estadao.com.br/
empresasmais2018
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Q A Renault é a Unica do setor

de Veiculos e Autopecas entre
as 25 primeiras empresas

POSICAO | PoSICAO

2 47
3 18
4 4
5 2
6 X
7 9
8 8
9 61
10 X
11 7
12 66
13 1
14 53
15 28
16 16
17 22
18 59
19 23
20 85
21 X
22 X
23 89
24 X
25 X

RD RAIA DROGASIL

AVIBRAS IND. AEROESPACIAL

CALCADOS BEIRARIO

LOJAS RENNER

GRUPO CARREFOUR BRASIL

ASSAI ATACADISTA

DROGARIA SAO PAULO

LOJAS AMERICANAS

RENAULT DO BRASIL

BRASKEM

RAIZEN COMBUSTIVEIS

GRENDENE S/A

WEG S/A

VALE

MAGAZINE LUIZA

REDE D'OR SAO LUIZ

LOJAS CEM

ELEVADORES ATLAS
SCHINDLER

SULAMERICA S.A.

ELDORADO BRASIL

BERNECK

PETROLEO SABBA

M. DIAS BRANCO

COMPANHIA ZAFFARI
COMERCIO E INDUSTRIA

RUMO

WESTADAO broadcast

Varejo

Maquinas e Equipamentos

Téxtil e Vestuario

Varejo

Varejo

Varejo

Varejo

Varejo

Veiculos e Autopegas

Quimica e Petroquimica

Atacado e Distribuicdo

Téxtil e Vestuario

Maquinas e Equipamentos

Mineracao, Cimento e Petréleo

Varejo

Saude

Varejo

Industria da Construgao Civil

Seguros, Previdéncia e
Capitalizacao

Papel e Celulose

IndUstria da Construcao Civil

Atacado e Distribuicdo

Alimentos e Bebidas

Varejo

Transporte e Logistica

94,87
91,63
89,35
93,10
98,27
94,05
88,15
96,66
96,04
99,33
98,67
94,66
99,32
99,84
95,26
97,78
88,83
88,05
90,41
91,75
90,59
87,54
93,60
92,50

93,71

97,48
96,25
99,21
90,62
76,20
83,79
93,86
76,42
76,82
67,87
68,73
76,51
66,81
65,68
74,54
68,27
85,24
85,89
80,31
76,39
78,36
84,34
72,01
72,69

69,69

95,74
93,17
92,63
92,28
90,91
90,63
90,05
89,91
89,63
88,85
88,69
88,61
88,49
88,45
88,35
87,95
87,63
87,33
87,05
86,63
86,52
86,48
86,40
85,89

85,70

SUDESTE

SUDESTE

SUL

SUL

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUL

NORDESTE

SUDESTE

NORDESTE

SUL

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUL

NORTE

NORDESTE

SUL

CENTRO-
OESTE

SP

SP

RS

RS

SP

RJ

SP

RJ

PR

BA

SC

RJ

SP

SP

SP

SP

RJ

SP

PR

AM
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POSICAO | PoSICAO

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

A Repsol subiu 44
posicoes no ranking CIE
entre 2016 e 2017

13

97

52

34

10

37

54

11

45

29

20

31

77

17

SERASA EXPERIAN

CBMM

REPSOL SINOPEC BRASIL

NOTRE DAME SAUDE

TECBAN

ACHE LAB. FARMACEUTICOS

CIELO

GRUPO FLEURY

BRADESCO

VIAVAREJO

RIACHUELO

BRADESCO SAUDE

GRUPO DASS

FARMACIA PAGUE MENOS

ALIANCA DO BRASIL

PORTO SEGURO CIA DE
SEGUROS GERAIS

PB-LOG

GRUPO MATEUS

BATERIAS MOURA

AZUL

PIRACANJUBA

SANTANDER

ULTRAGAZ

EMBRAER

ALPARGATAS

WESTADAO broadcast

Servicos

Metalurgia e Siderurgia

Quimica e Petroquimica

Seguros, Previdéncia e
Capitalizagao

Servigos

Farmacéutica

Servicos

Saude

Bancos

Varejo

Téxtil e Vestuario

Seguros, Previdéncia e
Capitalizacdo

Téxtil e Vestuario

Varejo

Seguros, Previdéncia e
Capitalizagao

Seguros, Previdéncia e
Capitalizacdo

Transporte e Logistica

Varejo

Veiculos e Autopecas

Transporte e Logistica

Alimentos e Bebidas

Bancos

Atacado e Distribuicao

Veiculos e Autopecas

Téxtil e Vestuario

87,61
91,78
94,67
76,83
83,40
83,29
98,94
92,18
98,71
97,72
97,45
94,43
73,66
90,41
90,87
90,12
91,14
83,26
78,17
95,10
79,49
98,07
86,99
99,03

95,09

76,32
67,59
61,35
95,87
82,26
81,82
50,46
63,87
50,76
52,70
53,05
58,54
100,00
66,21
65,26
66,65
64,31
79,84
89,87
55,87
87,01
49,82
71,93
47,68

54,71

83,84
83,72
83,56
83,18
83,02
82,80
82,78
82,75
82,73
82,72
82,65
82,46
82,44
82,34
82,33
82,29
82,20
82,12
82,07
82,02
82,00
81,98
81,97
81,92

81,63

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

NORDESTE

NORDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

NORDESTE

NORDESTE

SUDESTE

CENTRO-
OESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SUDESTE

SP

MG

RJ

SP

SP

SP

SP

SP

SP

SP

SP

GO

SP

SP

SP

SP
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A Uninove é a Unica do
setor de Educacao entre
as 100 primeiras

RANKINGCIE 179

posicio | Posicio

77

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

920

91

92

93

94

95

96

97

98

929

100

50

15

73

38

94

46

27

26

20

CENIBRA

CLARO

FURNAS CENTRAIS
ELETRICAS S/A

ENGIE BRASIL ENERGIA S/A
AMBEV

EUROFARMA

VICUNHA TEXTIL
MAGNESITA REFRATARIOS
MULTIPLUS

CRISTALIA

CAIXA VIDA E PREVIDENCIA
UNIDAS RENT A CAR
FUNDACAO BUTANTAN
MRV ENGENHARIA
NATURA

CIA. HERING

DROGARIAS PACHECO
BANCO DO BRASIL
PETROGAL BRASIL
SANEPAR

CEMIG GT

UNINOVE

COELBA

ADECOAGRO

BRADESCO VIDA
E PREVIDENCIA

Papel e Celulose

Telecom

Utilidades e Servicos Publicos

Utilidades e Servicos Publicos

Alimentos e Bebidas

Farmacéutica

Téxtil e Vestuario

Industria da Construgao Civil

Servigos

Farmacéutica

Seguros, Previdéncia e
Capitalizacao

Servigos

Saude

Industria da Construcao Civil

Bens de Consumo

Téxtil e Vestuario

Varejo

Bancos

Mineragao, Cimento e Petréleo

Utilidades e Servicos Publicos

Utilidades e Servicos Publicos

Educacéo

Utilidades e Servicos Publicos

Agricultura e Pecuaria

Seguros, Previdéncia
e Capitalizacéo

85,92
95,03
96,60
91,40
99,35
85,91
89,17
94,12
85,84
81,95
94,38
83,75
84,41
97,64
98,81
88,36
81,98
99,04
86,43
88,17
93,89
87,01
92,46
80,18

99,00

73,03
54,72
51,32
61,55
45,30
72,08
64,99
55,07
71,58
79,29
54,14
75,26
73,85
47,35
44,98
65,82
78,14
44,02
69,20
65,50
53,88
67,62
56,64
81,07

43,33

81,63
81,60
81,50
81,45
81,33
81,30
81,11
81,10
81,09
81,07
80,96
80,92
80,89
80,88
80,86
80,85
80,70
80,70
80,68
80,61
80,55
80,55
80,52
80,47

80,44

SUDESTE MG

SUDESTE SP

SUDESTE RJ

SUL SC

SUDESTE SP

SUDESTE SP

NORDESTE CE

SUDESTE SP

SUDESTE SP

SUDESTE SP

CENTRO-

OESTE DF

SUDESTE SP

SUDESTE SP

SUDESTE MG

SUDESTE SP

SUL SC

SUDESTE RJ

CENTRO-

OESTE DF

SUDESTE RJ

SUL PR

SUDESTE MG

SUDESTE SP

NORDESTE BA

CENTRO-

OESTE MS

SUDESTE SP

EmpresasMais


MacbookGabo
Highlight


190 RANKING GERAL DAS 1500

201 - 250
CLASSIFICACAO DEMONSTRACAO DE RESULTADO

o | e e (SR, s

(%) NAL (R$ MIL)

201 192 CATENO SP Servigos 2,594,451 43 914,112
202 149 BIOSEV S/A SP Alimentos e Bebidas 2,590,793 -15.4 -433,347
203 376 GREENERGY SP Atacado e Distribuicdo 2,587,343 116.5 87,384
204 201 CORSAN RS Utilidades e Servigos Publicos 2,565,181 8.6 465,459
205 203 CPTM SP Transporte e Logistica 2,561,422 8.9 -485,855
206 207 EUROFARMA SP Farmacéutica 2,555,416 10.7 474,799
207 200 TENDA ATACADO SP Atacado e Distribuicao 2,531,444 6.9 21,466
208 202 HOSP. ALBERT EINSTEIN SP Saude 2,529,563 73 228,159
209 52 ISA CTEEP SP Utilidades e Servicos Publicos 2,529,462 -66.6 1,797,030
210 210 SUPERMERCADO SAVEGNAGO SP Varejo 2,520,993 122 81,739
211 182 SIEMENS SP Eletrodomésticos, Eletronicos e Informatica 2,515,128 -5.7 7,508
212 193 SAO MARTINHO SP Alimentos e Bebidas 2,497,718 18 395,639
213 268 SOLUGOES USIMINAS MG Atacado e Distribuicao 2,496,991 394 69,451
214 208 ZEMA PETROLEO MG Atacado e Distribuicdo 2,491,655 8.8 39,801
215 175 ALPARGATAS SP Teéxtil e Vestuario 2,488,453 -8.2 371,772
216 219 LIDER PA Varejo 2,451,816 143 35,801
217 174 ITAMBE MG Alimentos e Bebidas 2,437,809 -10.3 34,335
218 211 FRIMESA PR Alimentos e Bebidas 2,428,546 8.6 86,377
219 264 CEGRIO RJ Utilidades e Servigos Publicos 2,392,411 30.6 161,921
220 221 SERPRO DF Servigos 2,382,900 1.4 174,353
221 248 3CORAGOES CE Alimentos e Bebidas 2,379,525 215 182,256
222 191 VIGOR SP Alimentos e Bebidas 2,371,188 453 128,258
223 227 GRUPO FLEURY SP Satde 2,368,834 136 474,214
224 235 VLI MULTIMODAL RJ Transporte e Logistica 2,363,774 16.9 321,593
225 246 ESHO RJ Saude 2,334,140 186 -8,111
226 243 CALCADOS BEIRARIO S/A RS Teéxtil e Vestudrio 2,331,960 16.7 288,309
227 215 MULTIPLUS SP Servigos 2,309,768 5.0 585,740
228 283 ALCOA MG Metalurgia e Siderurgia 2,307,530 379 75,412
229 214 GUARANI SP Alimentos e Bebidas 2,307,000 4.8 156,000
230 226 OXITENO NE BA Quimica e Petroquimica 2,292,895 9.5 297,381
231 152 CONSTR. QUEIROZ GALVAO RJ Construgao e Servicos Especializados 2,288,656 -24.4 342,006
232 417 NC ENERGIA RJ Utilidades e Servigos Publicos 2,286,724 117.5 103,040
233 220 SERASA EXPERIAN SP Servigos 2,282,261 6.6 779,854
234 205 MRV ENGENHARIA MG Construgao e Servicos Especializados 2,253,511 -4.1 85,226
235 223 PANVEL FARMACIAS RS Varejo 2,246,135 58 97,728
236 287 PETROVIA PE Atacado e Distribuicdo 2,243,828 374 60,779
237 135 BMTE RJ Utilidades e Servicos Publicos 2,236,720 -31.2 600,047
238 247 ENERGISA MS MS Utilidades e Servicos Publicos 2,234,492 138 199,976
239 224 SERVIMED N Atacado e Distribuicao 2,231,777 52 DI
240 299 MOVIDA RENT A CAR SP Servigos 2,229,450 420 186,478
241 213 LOJAS MARISA SP Téxtil e Vestuario 2,220,741 0.2 -84,365
242 238 GRENDENE S/A CE Téxtil e Vestuério 2,219,584 10.2 491,586
243 242 ACHE LABORATORIOS FARMACEUTICOS SP Farmacéutica 2,212,976 103 525,779
244 206 CORURIPE AL Alimentos e Bebidas 2,206,289 -5.8 312,725
245 225 COOPERHODIA SP Varejo 2,201,455 4.0 62,335
246 244 TAMBASA MG Atacado e Distribuicdo 2,194,559 9.9 166,311
247 261 CENIBRA MG Papel e Celulose 2,192,749 185 563,441
248 232 INNOVA AM Quimica e Petroquimica 2,191,921 7.0 243,470
249 250 BALL BEVERAGE RJ Metalurgia e Siderurgia 2,174,427 12.5 310,199
250 239 TUPY SC Mineragao, Cimento e Petréleo 2,163,995 75 20,180

O levantamento em 2018 foi realizado com dados do balanco da controladora, apenas. O objetivo foi analisar as empresas de forma individual focando em suas atividades, com os seus respectivos
portes e desempenhos. A posicao alcangada no ano anterior pode refletir o desempenho dos dados do balango consolidados conforme metodologia utilizada na edicdo passada.
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42% foi a evolugao 4 2 foi a margem de lucro
da receita liquida da Movida 3 ’ 0 da Serasa Experian RANKING GERAL DAS 1500 191

BALANCO PATRIMONIAL INDICADORES ECONOMICO-FINANCEIROS
TR oo DI g  NESMR NOOOCH o oo SRR e
MIL) MIL) (R$ MIL) (%) eI ATIVOS ol %)
686,141 12,568,792 12,183,937 1,300,123 1,703,259 75.1 35.2 20.6 103.2 5.6
-1,269,833 5,598,412 1,594,790 492,680 727,761 DI -16.7 46.3 351.0 -79.6
54,304 146,267 62,799 87,456 5,964 62.1 34 1,768.9 2329 86.5
382,678 4,785,730 2,014,000 583,757 -152,128 82.2 18.1 53.6 237.6 19.0
-624,325 12,902,216 9,288,450 -186,027 -368,120 DI -19.0 19.9 1389 -6.7
368,707 2,660,233 1,855,500 566,630 476,177 77.7 18.6 96.1 1434 19.9
6,289 558,328 65,612 21,466 -15,952 293 0.8 4534 851.0 9.6
255,492 3,550,389 2,712,316 376,115 718,395 112.0 9.0 71.2 1309 9.4
1,365,412 16,433,127 10,984,717 1,805,903 1,483,043 76.0 71.0 154 149.6 124
48,722 640,154 220,701 102,100 60,080 59.6 32 3938 290.1 221
-38,899 2,725,347 530,810 36,439 9,815 -518.1 0.3 923 5134 -7.3
491,706 8,124,951 3,289,775 651,330 939,870 1243 15.8 30.7 247.0 149
50,294 1,437,086 1,086,491 101,091 621,385 724 28 173.8 1323 4.6
22,703 263,022 123,362 51,200 62,355 57.0 16 9473 213.2 184
362,289 3,229,678 2,186,390 439,204 1,046,036 974 149 77.0 147.7 16.6
25,310 787,238 185,431 60,167 32,963 70.7 15 3114 4245 13.6
4,843 1,329,055 668,211 70,213 81,911 141 14 1834 198.9 0.7
57,747 1,434,410 508,893 112,558 27,451 66.9 36 169.3 281.9 11.3
92,796 971,521 385,774 197,208 43,260 57.3 6.8 246.3 251.8 241
123,114 3,588,517 636,572 224,783 1,199 70.6 73 66.4 563.7 19.3
256,060 1,374,267 818,792 203,586 81,151 140.5 7.7 1731 167.8 313
19,837 3,251,555 1,755,408 170,539 507,287 15.5 54 729 185.2 1.1
320,618 3,512,097 1,706,528 616,356 622,906 67.6 20.0 67.4 205.8 18.8
311,809 13,725,508 8,858,762 1,002,434 855,975 97.0 136 17.2 154.9 35
54,475 4,411,494 4,018,804 82,284 141,464 DI -0.3 529 109.8 14
310,214 1,794,756 1,151,006 318,500 1,041,531 107.6 124 129.9 1559 27.0
517,196 1,721,500 239,757 613,459 149,810 88.3 254 134.2 718.0 2157
183,096 7,380,590 6,639,192 196,797 459,429 2428 33 313 111.2 2.8
103,000 5,267,000 2,818,000 506,000 651,000 66.0 6.8 43.8 186.9 37
269,519 1,771,737 1,268,287 351,863 560,452 90.6 13.0 1294 139.7 213
-284,548 3,469,548 1,242,499 404,869 1,071,963 -83.2 149 66.0 279.2 -22.9
96,068 781,479 242,509 103,087 65,791 93.2 4.5 292.6 3222 39.6
470,084 2,226,901 887,343 1,032,840 137,674 60.3 34.2 102.5 251.0 53.0
653,402 12,345,518 5,541,762 126,607 2,758,026 766.7 38 183 222.8 11.8
59,798 960,989 426,747 120,964 271,727 61.2 4.4 2337 225.2 14.0
44,579 304,796 201,743 62,857 189,294 733 27 736.2 151.1 22.1
67,960 6,626,579 3,016,367 600,214 447,383 1.3 26.8 338 219.7 23
87,037 2,846,877 816,448 297,527 351,163 435 8.9 785 348.7 10.7
DI 923,606 DI 129,171 DI DI DI 241.6 DI DI
51,540 3,447,894 1,846,953 237,702 -378,295 276 84 64.7 186.7 28
-60,438 2,276,357 959,640 66,725 48,082 DI -3.8 97.6 237.2 -6.3
660,929 3,572,444 3,217,609 550,178 2,494,954 1344 221 62.1 111.0 205
565,265 2,412,463 1,515,836 566,863 585,921 107.5 23.8 91.7 159.2 373
44,766 3,512,471 769,146 543,071 523,330 143 14.2 62.8 456.7 5.8
34,012 885,580 542,782 93,874 239,121 54.6 28 248.6 163.2 6.3
143,910 959,399 633,863 172,515 561,183 86.5 7.6 228.7 1514 22.7
439,751 4,543,664 3,174,181 671,617 290,985 78.0 257 483 143.1 13.9
157,939 2,636,429 1,691,292 317,823 139,952 64.9 111 83.1 155.9 9.3
822,569 4,289,381 2,738,120 369,245 126,557 265.2 143 50.7 156.7 30.0
153,401 4,307,851 1,983,318 169,840 271,567 760.2 0.9 50.2 217.2 77

-:Nao estava no ranking 2016  1: A prépria empresa ou secundaria  2: Relatério global da companhia  3: Estimativa Austin  4: Site corporativo  5: Dado indisponivel

EmpresasMais
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301 - 350
CLASSIFICACAO DEMONSTRACAO DE RESULTADO
R S, S
(%) NAL (R$ MIL)
301 338 CEPISA Pl Utilidades e Servicos Publicos 1,703,309 26.2 -190,446
302 304 NETSHOES SP Varejo 1,693,467 89 -30,385
303 253 LIQ CORP RJ Servicos 1,689,183 -1 -217,335
304 308 USINA DELTA MG Quimica e Petroquimica 1,683,958 10.2 387,682
305 399 COLUMBIATRADING ES Atacado e Distribuicao 1,678,825 49.1 -7,934
306 280 BRENCO SP Quimica e Petroquimica 1,674,548 -0.4 34,915
307 331 CRISTALIA SP Farmacéutica 1,674,277 21.0 578,954
308 236 INTERCEMENT SP Mineragéo, Cimento e Petréleo 1,672,864 -17.2 -1,161,972
309 296 MARCOPOLO RS Veiculos e Autopecas 1,670,994 5.6 2,352
310 404 IOCHPE-MAXION SP Veiculos e Autopecas 1,670,731 51.8 62,865
311 290 PIF PAF MG Alimentos e Bebidas 1,667,126 3.0 89,756
312 393 MAFRA HOSPITALAR SP Atacado e Distribuicao 1,656,023 44.3 73,746
313 297 ENERGISA PARAIBA PB Utilidades e Servigos Publicos 1,650,759 44 242,395
314 340 AVIBRAS INDUSTRIA AEROESPACIAL SP Méquinas e Equipamentos 1,648,490 22.6 467,895
315 313 LENOVO SP Eletrodomésticos, Eletrénicos e Informatica 1,644,604 8.6 -46,582
316 179 CONSTRUTORA ODEBRECHT RJ Construgao e Servigos Especializados 1,641,868 -38.9 -330,584
317 291 CAESB DF Utilidades e Servicos Publicos 1,610,950 -0.4 62,849
318 434 ENEL GREEN POWER GO Utilidades e Servigos Publicos 1,602,826 61.3 304,994
319 401 INTELBRAS SC Eletrodomésticos, Eletrénicos e Informatica 1,597,431 438 193,565
320 1119 XINGU RIO ENERGIA RJ Utilidades e Servicos Publicos 1,589,940 4744 -99,481
321 260 SOUTH32 RJ Mineragao, Cimento e Petroleo 1,586,974 -144 213,072
322 292 SUPERMERCADO ZONA SUL RJ Varejo 1,584,226 -0.9 18,107
323 1934 TIGRE SC Construcao e Servicos Especializados 1,583,917 8,108.1 21,165
324 310 TOTVS SP Servicos 1,582,768 4.2 142,754
325 316 RPR RS Quimica e Petroquimica 1,579,321 6.0 141,842
326 318 MOOVE RJ Quimica e Petroquimica 1,578,416 6.1 76,643
327 301 AESTIETE ENERGIA N Utilidades e Servigos Publicos 1,578,270 1.1 558,511
328 300 RUMO MALHA PAULISTA SP Transporte e Logistica 1,572,835 04 -39,150
329 474 EXITO PB Atacado e Distribuicao 1,566,150 74.7 14,047
330 317 SAPORE SP Servicos 1,564,827 5.2 73,224
331 323 CIA. HERING SC Téxtil e Vestuario 1,558,752 59 197,101
332 212 ALGAR AGRO - ABC INCO MG Alimentos e Bebidas 1,557,611 -30.0 6,435
333 272 EDF NORTE FLUMINENSE RJ Utilidades e Servicos Publicos 1,529,137 -13.8 375,473
334 305 EISA ES Agricultura e Pecudria 1,524,564 -19 -37,751
335 286 J.MACEDO CE Alimentos e Bebidas 1,501,587 -8.7 63,281
336 343 ULTRA BAHIANA SP Atacado e Distribuicao 1,493,530 11.8 19,608
337 307 MILENIA PR Quimica e Petroquimica 1,487,211 -2.8 65,199
338 341 RANDON RS Veiculos e Autopegas 1,484,284 104 -575
339 303 GAROTO ES Alimentos e Bebidas 1,484,056 -4.5 -101,865
340 284 CESP SP Utilidades e Servicos Publicos 1,476,615 -11.5 -117,847
341 325 COPAGRIL PR Agricultura e Pecuéria 1,473,892 24 61,337
342 309 SAO JOSE - SEDE PR Agricultura e Pecuaria 1,466,235 -3.6 78,080
343 288 USINA COLOMBO SP Alimentos e Bebidas 1,465,670 9.5 286,241
344 314 MACROFERTIL PR Quimica e Petroquimica 1,454,459 -39 30,037
345 349 BERNECK PR Construcao e Servicos Especializados 1,453,225 10.8 252,839
346 320 MAGNESITA REFRATARIOS SP Mineragéo, Cimento e Petréleo 1,452,299 =2 -14,504
347 383 GASMIG MG Utilidades e Servigos Publicos 1,449,447 22.8 221,873
348 358 FUNDAGAO BUTANTAN SP Saude 1,446,024 143 572,343
349 366 BAHIAGAS BA Utilidades e Servigos Publicos 1,445,086 19.0 166,443
350 355 BENEFICENCIA PORTUGUESA SP Saude 1,434,567 13.0 156,096

O levantamento em 2018 foi realizado com dados do balanco da controladora, apenas. O objetivo foi analisar as empresas de forma individual focando em suas atividades, com os seus respectivos
portes e desempenhos. A posicao alcangada no ano anterior pode refletir o desempenho dos dados do balango consolidados conforme metodologia utilizada na edicdo passada.
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BALANCO PATRIMONIAL INDICADORES ECONOMICO-FINANCEIROS
TR oo DI g  NESMR NOOOCH o oo SRR e
MIL) MIL) (R$ MIL) (%) eI ATIVOS ol %)
-199,269 2,301,532 -1,444,467 -143,254 -425,121 DI -11.2 74.0 DI DI
-170,892 1,386,757 1,251,988 -2,882 286,600 DI -1.8 122.1 110.8 -13.6
-470,264 1,651,060 -422,655 -131,509 177,942 DI -129 102.3 DI DI
189,882 3,808,335 1,615,106 776,608 585,011 49.0 23.0 442 235.8 11.8
-7,346 468,182 25,489 -7,588 737 DI -0.5 358.6 1,836.8 -28.8
551,063 5,987,937 864,069 599,172 513,490 1,578.3 21 28.0 693.0 63.8
532,461 3,246,763 2,334,452 634,156 1,690,287 92.0 346 51.6 139.1 228
-1,660,009 3,722,337 -263,909 -927,742 -1,006,116 DI -69.5 449 DI DI
72,170 3,423,265 1,898,769 21,659 809,495 3,068.5 0.1 48.8 180.3 3.8
6,403 3,382,162 2,387,853 115,199 19,445 10.2 3.8 494 141.6 0.3
58,207 858,841 311,135 131,968 141,761 64.9 54 194.1 276.0 18.7
58,778 1,397,533 350,498 81,507 268,708 79.7 4.5 118.5 398.7 16.8
232,570 2,232,644 832,029 317,718 225,345 95.9 147 739 268.3 28.0
313,514 3,269,186 2,245,373 484,188 554,620 67.0 284 50.4 145.6 14.0
-240,800 1,202,837 -56,562 -14,396 -421,919 DI -2.8 136.7 DI DI
-534,827 9,762,448 5,351,963 -270,909 733,964 DI -20.1 16.8 1824 -10.0
14,036 3,192,664 1,421,598 119,674 45,274 223 3.9 50.5 2246 1.0
201,355 1,337,681 550,864 368,505 49,728 66.0 19.0 119.8 242.8 36.6
175,942 1,222,953 525,666 206,064 469,930 90.9 121 130.6 2326 335
-143,612 2,566,792 1,392,387 -99,481 -799,607 DI -6.3 61.9 184.3 -10.3
111,442 3,574,978 2,685,421 398,098 970,568 523 134 444 133.1 4.1
28,361 496,400 233,682 30,114 50,760 156.6 1.1 319.1 2124 121
15414 1,208,973 621,571 21,165 402,979 728 1.3 131.0 194.5 25
92,981 2,339,789 1,261,394 240,478 226,205 65.1 9.0 67.6 185.5 74
106,109 587,691 201,038 153,794 90,364 748 9.0 268.7 2923 528
-36,284 1,813,544 -7,977 143,899 -467,121 -47.3 49 87.0 DI DI
298,277 5,523,290 1,557,690 730,418 -443,576 534 354 28,6 354.6 19.1
-164,182 5,532,536 -19,782 366,316 -469,805 DI -2.5 284 DI DI
12,252 202,935 17,946 15,865 -5,617 87.2 0.9 771.7 1,130.8 68.3
34,171 452,882 46,238 102,167 -52,903 46.7 4.7 345.5 979.5 739
263,781 1,539,665 1,232,912 258,290 730,506 1338 126 101.2 1249 214
-192,485 1,621,623 39,288 35,878 -371,545 -2,991.2 04 96.1 4,127.5 -489.9
-108,518 1,825,627 1,171,917 539,918 -112,504 -28.9 246 83.8 155.8 -9.3
58,465 839,326 197,334 -36,556 133,660 DI -25 181.6 4253 29.6
29,233 1,497,017 566,673 95,228 199,120 46.2 4.2 100.3 264.2 5.2
-24,759 550,299 245,547 54,621 73,335 -126.3 1.3 2714 2241 -10.1
28,512 1,639,190 512,679 88,081 636,794 437 44 90.7 319.7 5.6
46,712 3,493,432 1,432,243 53,409 670,379 DI 0.0 425 243.9 33
-119,449 1,228,354 -155,242 -69,850 -261,805 DI -6.9 120.8 DI DI
-168,528 11,131,537 7,114,565 197,276 -63,849 DI -8.0 133 156.5 -2.4
27,113 1,159,788 284,013 81,670 92,558 442 42 1271 408.4 9.5
58,043 1,229,879 324,656 101,371 84,129 743 53 119.2 378.8 17.9
100,622 2,146,009 1,237,065 391,402 664,616 35.2 19.5 68.3 173.5 8.1
17,141 1,120,685 183,906 35,049 -31,077 571 21 129.8 609.4 9.3
192,127 2,625,288 1,345,616 316,672 453,078 76.0 174 55.4 195.1 143
-182,782 4,363,603 1,936,009 27,570 54,280 DI -1.0 333 2254 -9.4
149,271 1,741,706 965,148 271,421 -62,060 67.3 15.3 83.2 180.5 15.5
671,959 2,203,432 1,454,916 603,804 1,145,258 117.4 396 65.6 1514 46.2
169,785 725,672 610,315 201,719 268,880 102.0 11.5 199.1 1189 27.8
136,099 1,769,541 828,631 182,017 306,458 87.2 10.9 81.1 2135 16.4

-:Nao estava no ranking 2016  1: A prépria empresa ou secundaria  2: Relatério global da companhia  3: Estimativa Austin  4: Site corporativo  5: Dado indisponivel
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401 - 450
CLASSIFICACAO DEMONSTRACAO DE RESULTADO
R S, S
(%) NAL (R$ MIL)
401 808 PAGSEGURO SP Servigos 1,214,267 170.6 -33,980
402 398 DROGARIAS NISSEI PR Varejo 1,211,640 74 73,333
403 604 LENOVO DISTRIBUIGAO SP Atacado e Distribuicdo 1,210,333 80.4 -168,819
404 416 JACTO SP Maquinas e Equipamentos 1,205,880 14.7 86,492
405 351 CAPAL PR Agricultura e Pecuaria 1,198,684 -73 37,834
406 433 LOCALIZA FLEET MG Servicos 1,198,436 20.2 400,843
407 451 ALIANGA AGRICOLA MG Atacado e Distribuicdo 1,198,133 26.2 8,106
408 396 TIVIT SP Servigos 1,195,357 5.5 172,484
409 372 OXTENO Sp Quimica e Petroquimica 1,192,175 -0.8 -150,741
410 403 FUJIOKA GO Varejo 1,189,597 7.5 -160
411 402 COPLACANA SP Agricultura e Pecuaria 1,183,644 6.9 2,508
412 480 ARCELORMITTAL CONTAGEM MG Metalurgia e Siderurgia 1,181,292 340 13,506
413 439 PRYSMIAN SP Eletrodomésticos, Eletronicos e Informatica 1,167,949 19.6 26,269
414 374 MINERAGAO PARAGOMINAS PA Mineragao, Cimento e Petréleo 1,167,768 -2.6 180,658
415 437 TERMOPERNAMBUCO PE Utilidades e Servicos Publicos 1,166,596 184 275,238
416 336 MRN PA Mineragao, Cimento e Petréleo 1,163,599 -14.0 196,851
a7 418 ENERGISA SERGIPE SE Utilidades e Servigos Publicos 1,161,904 10.7 140,719
418 373 PRODUQUIMICA SP Quimica e Petroquimica 1,160,144 -3.5 182,454
419 381 EMBARE MG Alimentos e Bebidas 1,160,070 -2.1 77,052
420 354 CDPC RJ Atacado e Distribuicdo 1,154,646 -9.9 6,357
421 363 ARAUCO DO BRASIL PR Construgao e Servicos Especializados 1,153,504 -6.4 -24,273
422 415 LOPES SUPERMERCADOS SP Varejo 1,153,317 9.0 23,300
423 385 IHARABRAS Sp Quimica e Petroquimica 1,138,404 -3.0 163,258
424 9209 ENERGISA SUL-SUDESTE SP Utilidades e Servigos Publicos 1,129,507 202.9 110,174
425 630 ENSEADA BA Veiculos e Autopegas 1,123,349 77.5 855,175
426 538 TENDA SP Construcao e Servicos Especializados 1,122,782 445 214,187
427 410 FGV RJ Educacdo 1,122,208 55 -116,868
428 414 VIBRA RS Alimentos e Bebidas 1,110,571 49 59,188
429 405 FERBASA BA Metalurgia e Siderurgia 1,108,842 1.1 247,148
430 436 ALIBEM ALIMENTOS RS Alimentos e Bebidas 1,107,029 122 181,632
431 397 HORTOGIL ES Varejo 1,105,290 24 52,821
432 411 COTEMINAS S/A MG Teéxtil e Vestuario 1,100,722 35 102,729
433 407 BOMBRIL SP Bens de Consumo 1,091,095 0.3 152,705
434 432 MELHORAMENTOS CMPC SP Papel e Celulose 1,089,708 9.1 -7,834
435 473 UNINOVE SP Educacao 1,089,630 214 278,951
436 257 CAMARGO CORREA CC SP Construgcao e Servicos Especializados 1,072,720 -42.6 -291,460
437 435 SECONCI - SP Sp Satde 1,070,904 83 -9,555
438 428 AREZZO&CO 'SP | Bensde Consumo. 1,070,438 52 132418
439 427 VERACEL BA Papel e Celulose 1,058,473 39 -8,133
440 527 GESTAMP PR Veiculos e Autopegas 1,057,641 31.6 63,225
441 502 RODONORTE PR Transporte e Logistica 1,052,600 249 376,077
442 409 IPIRANGA AGROINDUSTRIAL SP Quimica e Petroquimica 1,039,949 -2.6 210,453
443 390 ODEBRECHT OLEO E GAS RJ Mineragao, Cimento e Petrdleo 1,036,054 -10.4 -309,727
444 478 UNIAO QUIMICA SP Farmacéutica 1,031,370 163 167,983
445 445 TOK & STOK SP Varejo 1,029,552 6.5 41,909
446 394 JOSAPAR RS Alimentos e Bebidas 1,027,765 -9.6 52,467
447 446 VIAOESTE SP Transporte e Logistica 1,024,875 6.1 585,527
448 453 ECOVIAS SP Transporte e Logistica 1,023,475 8.6 592,065
449 444 STEFANINI CONSULTORIA SP Servigos 1,021,056 55 65,690
450 467 CASAN SC Utilidades e Servigos Publicos 1,020,802 1.3 35,328

O levantamento em 2018 foi realizado com dados do balanco da controladora, apenas. O objetivo foi analisar as empresas de forma individual focando em suas atividades, com os seus respectivos
portes e desempenhos. A posicao alcangada no ano anterior pode refletir o desempenho dos dados do balango consolidados conforme metodologia utilizada na edicdo passada.
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RESULTADO
LIQUIDO (R$
MiIL)

478,781
12,960
-172,353
91,916
41,106
199,330
-14,177
66,868
208,387
-6,506
14,902
24,371
34,224
159,060
93,885
106,339
138,997
106,042
24,660
7,178
-31,921
22,470
211,432
67,883
738,026
197,822
-51,952
16,820
269,852
103,659
14,487
-45,885
126,824
-10,921
355,724
316,378
5,832
154,470
-11,901
-30,794
226,577
142,375
2,485,402
122,949
23,596
19,152
351,094
360,344
52,079

-28,478

RS 355,72 milhoes foi o
resultado liquido da Uninove

BALANCO PATRIMONIAL

amvorora  [HELIDONS
MIL)
4,179,271 866,895
637,552 110,345
725,490 188,331
1,427,181 1,026,275
791,768 334,678
2,521,056 553,770
609,173 186,703
2,297,310 1,142,774
5,436,836 2,684,482
583,586 275322
1,068,625 280,325
431,374 17,457
951,661 477,461
3,376,776 2,979,860
2,452,511 724,253
2,789,616 832,131
1,782,228 381,882
1,168,107 559,128
682,130 173,996
133,647 13,551
1,942,420 1,439,674
300,560 34,720
2,031,401 1,291,730
1,724,453 579,280
3,935,756 435,142
1,343,430 672,131
1,574,131 1,119,606
909,437 325,456
1,850,664 1,517,060
874,220 320,645
507,997 102,523
2,162,854 1,007,863
687,880 -146,628
1,408,410 896,903
2,378,077 2,097,298
3,713,425 1,781,743
211,748 48,828
1,032,957 664,960
3,167,046 2,671,778
1,414,858 354,838
1,156,740 244,249
1,979,266 794,350
3,734,858 2,159,145
1,270,186 634,971
799,222 359,867
1,485,878 471,434
1,467,685 258,282
1,882,581 419,623
289,000 120,501
3,226,243 1,306,667

o : ) _
170,6% e SR PREEY

INDICADORES ECONOMICO-FINANCEIROS

o SEARSEDS NOOHMCA wmomor amaves SR spgow:
(R$ MIL) LUCRO (%) ATIVOS (%)
(R$ MIL) (%) (%)
15,899 473,252 DI 28 29.1 482.1 55.2
86,391 134,647 17.7 6.1 190.0 577.8 1.7
-168,445 108,415 DI -13.9 166.8 385.2 -91.5
127,066 631,156 106.3 7.2 84.5 1391 9.0
46,674 163,095 108.6 32 151.4 236.6 123
514,172 -106,535 49.7 334 47.5 4553 36.0
13,410 37,908 -174.9 0.7 196.7 3263 -7.6
296,399 -84,315 38.8 144 520 201.0 S0
-91,911 1,965,837 DI -12.6 21.9 202.5 7.8
8,580 206,202 DI 0.0 2038 2120 24
6,212 175,255 594.2 0.2 110.8 381.2 53
20,272 -21,770 180.4 1.1 2738 24711 139.6
65,113 274,523 1303 22 1227 199.3 7.2
465,536 629,874 88.0 155 346 1133 53
320,791 162,863 34.1 23.6 47.6 3386 13.0
328,083 -320,337 54.0 16.9 41.7 3352 12.8
206,307 -177,896 98.8 121 65.2 466.7 36.4
205,519 310,397 58.1 157 99.3 208.9 19.0
95,890 93,354 320 6.6 170.1 3920 14.2
6,457 -20,304 1129 0.6 864.0 986.3 53.0
79,008 178,575 DI -2.1 594 1349 22
34,445 6,709 96.4 20 3837 865.7 64.7
176,799 1,167,322 1295 143 56.0 157.3 16.4
141,919 119,873 61.6 9.8 65.5 297.7 1.7
881,033 -34,714 86.3 76.1 28.5 904.5 169.6
214,187 421,270 924 19.1 83.6 199.9 294
-88,467 721,241 DI -104 713 140.6 -4.6
161,774 73,146 284 53 122.1 2794 52
311,439 689,833 109.2 223 59.9 122.0 17.8
196,357 208,733 571 16.4 126.6 2726 323
79,099 -18,395 274 4.8 2176 495.5 141
167,737 372,017 -44.7 93 50.9 2146 -4.6
173,595 -177,783 83.1 14.0 158.6 DI DI
51,397 -14,538 DI -0.7 774 157.0 -1.2
322,809 1,105,779 1275 256 45.8 1134 17.0
-270,064 866,114 DI $27223 289 2084 17.8
7,460 6,371 DI -0.9 505.7 4337 1.9
151,606 372,168 116.7 124 103.6 1553 232
153,217 266,081 DI -0.8 334 118.5 -0.4
120,172 -460,814 -48.7 6.0 74.8 398.7 -87
518,376 -62,485 60.2 357 91.0 473.6 92.8
398,787 380,903 67.7 20.2 525 2492 17.9
-298,763 174,949 DI -29.9 27.7 173.0 115.1
188,528 303,050 73.2 163 81.2 200.0 194
71,327 153,120 56.3 4.1 128.8 2221 6.6
66,223 508,145 36.5 5.1 69.2 3152 4.1
714,074 162,582 60.0 571 69.8 568.2 1359
741,881 71,477 60.9 57.8 544 448.6 85.9
70,347 119,051 793 6.4 3533 239.8 432
113,825 136,449 -80.6 345 316 246.9 822
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501 - 550
CLASSIFICACAO DEMONSTRACAO DE RESULTADO
R S, S
(%) NAL (R$ MIL)
501 506 LORENZETTI SP Eletrodomésticos, Eletrénicos e Informatica 889,992 6.5 166,889
502 455 AGRO AMAZONIA MT Atacado e Distribuicao 889,168 -5.6 24,382
503 592 OBA HORTIFRUTI SP Varejo 885,187 289 53,804
504 476 PROTEGE SP Servicos 884,935 -1.0 100,213
505 552 INSTITUTO HERMES PARDINI MG Saude 884,113 18.0 161,900
506 868 NIBRASCO ES Mineragao, Cimento e Petréleo 880,352 114.7 832,533
507 503 PRODESP SP Servigos 878,622 43 18,007
508 456 DETEN BA Quimica e Petroquimica 877,775 -6.5 87,558
509 561 'LE LIS BLANC SP | Téxtil e Vestuério 873,180 18.0 -148,315
510 488 ALMAVIVA MG Servicos 872,614 0.7 40,761
511 495 MULTIPLAN EMPREEND. RJ Servicos 868,156 15 494,490
512 499 MARILAN SP Alimentos e Bebidas 866,895 A 65,880
513 570 CHTP RJ Utilidades e Servicos Publicos 866,743 214 33,413
514 523 BARRA MANSA ALIMENTOS SP Alimentos e Bebidas 860,400 6.5 26,747
515 547 ROTA DAS BANDEIRAS SP Transporte e Logistica 859,283 134 333,846
516 517 PROFARMA SPECIALTY PR Atacado e Distribuicao 857,171 4.1 5,368
517 535 BIOSINTETICA SP Farmacéutica 854,905 9.2 288,683
518 541 CELULOSE IRANI RS Papel e Celulose 851,069 10.6 9,981
519 548 LOCAMERICA SP Servicos 849,418 125 161,925
520 a1 GUARARAPES RN Teéxtil e Vestuario 849,213 -18.3 175,750
521 560 CODESP SP Transporte e Logistica 848,608 14.6 74,520
522 490 HOSP. ALVORADA TAGUATINGA SP Saude 846,863 2.0 -94,572
523 545 SANASA SP Utilidades e Servicos Publicos 846,136 103 177,717
524 927 TUPER SC Metalurgia e Siderurgia 840,367 1304 -23,889
525 442 MOINHOS CRUZEIRO DO SUL RS Alimentos e Bebidas 840,170 -13.8 25,739
526 529 FOZ DO CHAPECO SC Utilidades e Servigos Publicos 839,787 5.0 561,398
527 507 MEDLEY FARMACEUTICA SP Farmacéutica 838,500 0.5 120,738
528 475 NORSKAN RJ Transporte e Logistica 836,486 -6.5 226,129
529 482 FRISA ES Alimentos e Bebidas 835,113 -5.0 5,052
530 569 BTU (BRASPRESS) SP Transporte e Logistica 834,160 16.0 29,454
531 518 CGTF CE Utilidades e Servigos Publicos 834,137 15 283,207
532 386 BP TRADING SP Atacado e Distribuicao 833,207 -29.0 386
533 513 CHEVRON BRASIL RJ Quimica e Petroquimica 830,505 0.1 -39,152
534 526 FRIATO ALIMENTOS GO Alimentos e Bebidas 827,436 29 142,602
535 440 MOINHO IGUACU PR Atacado e Distribuicao 825,205 -15.4 12,746
536 551 cvc SP Servicos 824,975 10.1 376,542
537 521 CET N Servicos 823,732 15 -68
538 515 VIPAL RS Quimica e Petroquimica 823,584 -0.4 31,575
539 544 SINOBRAS PA Metalurgia e Siderurgia 822,715 7.1 70,073
540 525 ESMALTEC CE Metalurgia e Siderurgia 822,083 21 -336
541 449 METRORIO RJ Transporte e Logistica 816,263 -14.9 140,404
542 539 HOSPITAL ESPERANCA PE Saude 814,074 52 177,798
543 743 NOV FLEXIBLES RJ Quimica e Petroquimica 812,346 61.8 208,104
544 534 LEVEL 3 SP Telecomunicagées 811,220 34 82,762
545 497 GOMES DA COSTA sC Alimentos e Bebidas 809,839 -4.9 50,025
546 550 SELMI SP Alimentos e Bebidas 809,373 8.0 117,371
547 595 COAGRISOL RS Agricultura e Pecudaria 803,038 177 DI
548 520 CERRADINHOBIO GO Quimica e Petroquimica 801,339 -1.3 154,824
549 472 CS BRASIL SP Transporte e Logistica 800,190 -11.8 88,249
550 501 MANSERV SP Construgao e Servigos Especializados 799,208 -5.8 33,661

O levantamento em 2018 foi realizado com dados do balanco da controladora, apenas. O objetivo foi analisar as empresas de forma individual focando em suas atividades, com os seus respectivos
portes e desempenhos. A posicao alcangada no ano anterior pode refletir o desempenho dos dados do balango consolidados conforme metodologia utilizada na edicdo passada.
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BALANCO PATRIMONIAL INDICADORES ECONOMICO-FINANCEIROS
TR oo DI g  NESMR NOOOCH o oo SRR e
MIL) MIL) (R$ MIL) (%) eI ATIVOS ol %)
119,052 958,512 687,873 196,950 530,424 713 18.8 929 1393 17.3
12,826 699,443 36,505 25,905 -6,193 52.6 27 127.1 1,916.0 35.1
22,679 369,930 110,662 62,972 -19,341 42.2 6.1 2393 3343 20.5
56,622 822,383 345,785 145,238 46,355 56.5 113 107.6 237.8 16.4
129,535 1,121,665 536,330 193,561 232,513 80.0 183 78.8 209.1 242
578,752 1,385,352 888,882 876,263 543,404 69.5 94.6 63.5 155.9 65.1
27,050 778,528 537,559 126,701 372,573 150.2 20 1129 144.8 5.0
60,447 743,402 392,532 99,222 180,182 69.0 10.0 118.1 189.4 15.4
420,568 3,690,947 2,146,495 119,028 -80,124 DI -17.0 237 172.0 19.6
-38,122 632,073 113,333 75,959 204,908 -93.5 4.7 138.1 557.7 -33.6
370,055 7,925,122 5,185,089 604,177 481,722 748 57.0 11.0 152.8 71
32,921 461,433 174,269 96,762 61,097 50.0 7.6 187.9 264.8 18.9
-149,055 5,266,597 2,010,897 203,597 -168,011 -446.1 3.9 16.5 261.9 -74
19,002 160,911 72,766 30,596 71,937 71.0 3.1 534.7 2211 26.1
55,470 3,471,254 830,607 449,663 -34,677 16.6 389 248 4179 6.7
-3,209 398,283 98,450 6,847 52,755 -59.8 0.6 215.2 404.6 -33
192,117 871,619 485,345 302,305 209,557 66.5 338 98.1 179.6 39.6
-108,173 1,499,886 340,713 95,466 29,297 -1,083.8 1.2 56.7 440.2 -31.7
60,598 1,930,851 483,281 258,734 78,884 374 19.1 44.0 399.5 12.5
570,327 4,665,729 4,025,042 200,707 563,810 3245 20.7 18.2 115.9 14.2
44,432 3,177,724 1,418,842 118,404 -154,177 59.6 8.8 26.7 2240 3.1
-60,804 1,164,220 1,005,534 -65,232 21,615 DI -11.2 727 115.8 -6.0
119,176 1,242,105 374,057 234,923 6,421 67.1 21.0 68.1 3321 319
-87,906 1,070,134 116,451 -23,889 -266,555 DI -2.8 78.5 919.0 -75.5
17,121 711,648 252,718 25,739 53,731 66.5 3.1 118.1 281.6 6.8
270,267 3,294,019 974,919 647,510 -97,005 48.1 66.9 255 3379 277
764,686 2,682,148 2,017,920 120,738 553,013 633.3 14.4 313 1329 379
58,641 2,665,313 175,603 294,039 -86,959 259 27.0 314 1,517.8 334
1,960 356,472 142,393 12,974 45,790 38.8 0.6 2343 250.3 14
4,190 545,341 241,600 25,034 91,648 14.2 35 153.0 225.7 17
186,529 1,072,690 617,830 329,283 135,726 65.9 34.0 77.8 173.6 30.2
146 22,986 2,381 401 2,296 378 0.0 3,624.8 965.4 6.1
-29,539 793,910 642,668 -32,338 264,952 DI -4.7 104.6 1235 -4.6
103,994 383,481 237,133 156,697 100,683 729 17.2 215.8 161.7 439
-1,135 609,547 38,451 17,719 43,858 -89 1.5 1354 1,585.3 -3.0
223,892 4,162,499 794,251 415,730 810,910 59.5 45.6 19.8 524.1 28.2
2,685 113,994 -152,352 2,867 -82,080 DI 0.0 7226 DI DI
87,739 1,781,551 436,476 49,792 34,882 2779 3.8 46.2 408.2 20.1
-4,527 1,303,287 561,712 121,233 44,010 -6.5 8.5 63.1 2320 -0.8
7,236 726,431 584,580 15,238 395,235 DI 0.0 113.2 1243 1.2
-6,070 2,566,053 1,343,853 273,682 -410,515 -4.3 17.2 31.8 190.9 -0.5
99,616 2,475,351 127,206 195,621 1,945,051 56.0 218 329 1,945.9 783
242,752 1,290,848 1,191,651 262,730 677,262 116.6 256 62.9 108.3 204
51,029 1,013,322 341,508 209,065 17,204 61.7 10.2 80.1 296.7 149
21,669 479,265 217,260 60,699 172,000 433 6.2 169.0 220.6 10.0
58,190 587,070 169,378 132,190 9,532 49.6 14.5 1379 346.6 344
DI 466,974 DI 18,886 DI DI DI 172.0 DI DI
86,255 1,535,803 572,557 326,644 347,276 55.7 19.3 52.2 268.2 151
70,817 766,500 518,284 184,707 199,011 80.2 11.0 104.4 147.9 13.7
25,950 226,558 92,048 40,024 51,858 771 4.2 352.8 246.1 28.2
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601 - 650
CLASSIFICACAO DEMONSTRACAO DE RESULTADO
R S, S
(%) NAL (R$ MIL)

601 596 RIMA MG Metalurgia e Siderurgia 702,446 3.1 56,590
602 683 HOSP. SANTA JOANA SP Saude 701,069 229 188,631
603 625 AB BRASIL SP Alimentos e Bebidas 700,670 9.7 80,485
604 687 FAURECIA SP Veiculos e Autopegas 696,246 226 14,793
605 774 ARCELORMITTAL GONVARRI PR Metalurgia e Siderurgia 695,342 47.6 34,114
606 567 PIRAQUE RJ Alimentos e Bebidas 695,054 -4.2 48,892
607 492 GALVANI INDUSTRIA SP Quimica e Petroquimica 694,382 -19.6 -31,182
608 648 ECB MG Construgao e Servicos Especializados 691,831 131 27,959
609 579 CREMER SC Farmacéutica 690,703 -1.6 37,642
610 640 STAR ONE RJ Telecomunicagées 690,167 103 327,514
611 691 STARA S/A RS Méquinas e Equipamentos 689,900 22.7 67,846
612 654 TONIOLO BUSNELLO RS Construcao e Servigos Especializados 689,807 135 36,011
613 491 USINA CONQUISTA DO PONTAL SP Quimica e Petroquimica 688,395 -20.3 -42,841
614 650 OESA SC Atacado e Distribuicao 688,379 128 36,513
615 718 PECEM Il CE Utilidades e Servigos Publicos 686,614 30.1 115,516
616 637 COTRISEL RS Alimentos e Bebidas 686,147 9.3 7,688
617 692 ADAMI MADEIRAS SC Papel e Celulose 686,051 223 64,127
618 778 ONGC CAMPOS RJ Mineragao, Cimento e Petréleo 685,718 46.8 290,477
619 504 PETROBRAS BIOCOMBUSTIVEL RJ Quimica e Petroquimica 682,081 -18.7 -33,169
620 645 GRECA ASFALTOS PR Quimica e Petroquimica 681,923 10.7 53,749
621 807 FERROVIA NORTE SUL MA Transporte e Logistica 681,165 51.8 286,009
622 536 INBRANDS SP | Textile Vestuario 680,386 129 35219
623 605 LOG-IN RJ Transporte e Logistica 679,684 14 -481,319
624 588 SANTA CASA DE SAO PAULO SP Saude 677,496 -1.8 130,959
625 659 COOPERMOTA SP Atacado e Distribuicao 674,006 123 17,321
626 694 BAZAN SP Alimentos e Bebidas 671,634 20.2 106,912
627 688 ENERGISA MG MG Utilidades e Servigos Publicos 669,536 18.0 58,998
628 635 PARATI Ne Alimentos e Bebidas 667,263 6.0 87,555
629 1938 COPEL ENERGIA PR Utilidades e Servigos Publicos 664,495 9,999.9 10,050
630 577 ZILLO LORENZETTI SP Alimentos e Bebidas 662,718 -6.1 102,011
631 649 CTA RS Fumo 660,284 82 85,013
632 572 SAVEIROS CAMUYRANO RJ Transporte e Logistica 660,033 74 225,245
633 580 BRASIL NORTE BEBIDAS AM Alimentos e Bebidas 659,959 -5.9 55,784
634 612 QUALICORP SP Servicos Financeiros Auxiliares 659,394 -0.7 187,815
635 664 FTD EDUCAGAO SP Educacédo 658,409 101 30,259
636 609 VALID RJ Gréfica 657,737 <118 40,992
637 622 BRASAL (COCA-COLA) DF Alimentos e Bebidas 656,065 1.0 76,173
638 565 CAVO SP Utilidades e Servicos Publicos 655,731 -9.9 89,068
639 763 ELGIN SP Eletrodomésticos, Eletrénicos e Informatica 652,922 36.1 -20,820
640 824 BLUEQUEST RESOURCES DO BR SP Atacado e Distribuicao 651,315 50.5 13,181
641 862 CIBRAFERTIL BA Quimica e Petroquimica 650,798 57.9 8,976
642 568 VIX LOGISTICA ES Transporte e Logistica 649,797 -9.6 46,944
643 542 uoL SP Servicos 649,440 -15.6 66,982
644 555 CIA AGRICOLA COLOMBO SP Agricultura e Pecuaria 649,368 -12.9 -19,781
645 634 CAMDA SP Atacado e Distribuicao 647,857 2.8 20,446
646 636 INCOPLAST-SC SC Quimica e Petroquimica 646,517 3.0 74,369
647 699 PGN RJ Mineragao, Cimento e Petréleo 644,055 17.0 251,995
648 647 RAYMUNDO DA FONTE PE Bens de Consumo 643,334 5.1 95,051
649 458 CONFAB SP Metalurgia e Siderurgia 641,794 -31.5 -17,300
650 713 AETHRA MG Veiculos e Autopecas 641,111 19.9 89,212

O levantamento em 2018 foi realizado com dados do balanco da controladora, apenas. O objetivo foi analisar as empresas de forma individual focando em suas atividades, com os seus respectivos
portes e desempenhos. A posicao alcangada no ano anterior pode refletir o desempenho dos dados do balango consolidados conforme metodologia utilizada na edicdo passada.
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BALANCO PATRIMONIAL INDICADORES ECONOMICO-FINANCEIROS
TR oo DI g  NESMR NOOOCH o oo SRR e
MIL) MIL) (R$ MIL) (%) eI ATIVOS ol %)
29,308 1,273,427 773,680 104,641 73,980 51.8 8.1 55.2 164.6 3.8
127,704 375,073 189,048 198,788 82,641 67.7 269 186.9 198.4 67.6
40,876 464,555 161,185 91,747 125,760 50.8 11.5 150.8 288.2 254
-650 393,160 216,680 14,793 53,522 -4.4 21 1771 181.4 -0.3
34,100 383,892 258,722 44,968 113,353 100.0 49 181.1 1484 13.2
60,357 926,950 546,459 87,677 269,919 1234 7.0 75.0 169.6 11.0
114,214 3,025,836 1,433,469 21,102 -920,319 DI -4.5 229 2111 8.0
20,610 415,604 144,676 42,902 113,506 73.7 4.0 166.5 287.3 14.2
14,368 684,071 168,356 51,936 -18,608 38.2 54 101.0 406.3 85
192,765 2,699,697 1,234,973 327,514 55,002 58.9 47.5 25.6 218.6 15.6
56,549 626,828 374,283 91,850 274,133 833 9.8 110.1 167.5 15.1
-36,470 497,702 157,195 68,856 54,508 -101.3 5.2 138.6 316.6 -23.2
69,915 2,886,083 337,062 114,977 99,588 DI -6.2 239 856.2 20.7
43,700 208,029 140,105 37,415 94,747 119.7 53 330.9 148.5 31.2
-37,645 2,126,311 653,728 200,205 -39,848 -32.6 16.8 323 3253 -5.8
2,584 484,006 103,999 13,865 25,470 33.6 1.1 141.8 465.4 25
16,209 1,087,876 441,898 94,887 40,949 253 9.3 63.1 246.2 3.7
-83,732 1,984,887 523,508 557,232 -46,263 -28.8 424 345 379.2 -16.0
158,834 1,569,354 1,490,298 -30,626 1,284,357 DI -4.9 435 105.3 10.7
44,487 233,037 58,429 55,196 137,094 82.8 7.9 292.6 398.8 76.1
248,719 2,647,450 2,252,712 383,688 -41,687 87.0 420 257 117.5 11.0
-89,424 1,084,412 360,704 20,495 -286,647 DI -5.2 62.7 300.6 -24.8
-606,874 1,002,306 -393,274 -444,840 36,364 DI -70.8 67.8 DI DI
64,736 1,197,204 122,207 148,567 -751,520 49.4 19.3 56.6 979.7 53.0
14,565 439,161 100,408 21,164 39,618 84.1 2.6 153.5 4374 14.5
88,850 641,833 373,937 188,272 257,674 83.1 15.9 104.6 171.6 2338
29,227 898,301 273,489 92,238 113,232 49.5 8.8 74.5 328.5 10.7
50,321 1,572,134 1,352,249 97,586 81,411 505 13.1 424 116.3 37
13,041 208,369 133,511 10,059 114,859 129.8 1.5 318.9 156.1 9.8
66,415 963,191 358,741 148,182 192,564 65.1 15.4 68.8 268.5 18.5
18,438 769,579 249,287 107,943 1,620 217 129 85.8 308.7 74
115,429 1,414,932 410,941 325,737 -21,121 51.2 341 46.6 3443 28.1
42,857 611,672 359,216 88,767 168,586 76.8 8.5 107.9 1703 11.9
132,971 571,385 227,650 246,757 105,412 70.8 28.5 1154 251.0 58.4
35,178 674,540 433,363 55,786 320,325 116.3 4.6 97.6 155.7 8.1
27,687 1,399,523 979,001 78,196 152,064 67.5 6.2 47.0 143.0 2.8
49,726 481,810 252,711 101,823 92,874 65.3 11.6 136.2 190.7 19.7
-30,771 1,420,134 949,986 96,895 48,176 -345 13.6 46.2 149.5 -3.2
58,466 599,417 314,739 -19,546 112,810 DI -3.2 108.9 190.4 18.6
6,345 169,583 7912 13,256 10,741 48.1 20 384.1 2,1434 80.2
-14,670 803,507 310,959 18,981 278,244 -163.4 14 81.0 2584 -4.7
39,718 1,048,178 592,613 126,563 82,408 84.6 7.2 62.0 176.9 6.7
387,368 2,531,145 1,981,026 175,588 176,032 5783 10.3 25.7 127.8 19.6
20,873 1,808,822 108,059 -256 -320,420 DI -3.0 359 1,673.9 19.3
14,658 630,200 269,963 23,517 205,328 717 3.2 102.8 2334 54
31,064 780,189 115,488 92,331 -174,065 41.8 11.5 82.9 675.6 26.9
77,628 2,764,674 1,634,013 382,933 -11,383 30.8 39.1 233 169.2 4.8
84,479 600,607 498,928 109,256 250,591 88.9 14.8 107.1 1204 16.9
-21,296 1,557,067 1,195,878 -17,300 202,839 DI -2.7 41.2 130.2 -1.8
4,725 877,889 153,876 134,241 -116,843 53 13.9 73.0 570.5 3.1
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901 - 950
CLASSIFICACAO DEMONSTRACAO DE RESULTADO
R S, S
(%) NAL (R$ MIL)
9201 751 ETERNIT Sp Construgao e Servicos Especializados 410,874 -17.0 -173,682
902 877 RBXRIO (ANIMALE) R | Textil e Vestuario 409,915 2 56,617
9203 843 ATICA SP Educacao 408,146 -4.0 -919
904 834 T4F (TIME FOR FUN) SP Servicos 406,618 =5 49,297
905 917 VISCOFAN SP Papel e Celulose 406,383 10.6 69,202
9206 872 GUABI GO Alimentos e Bebidas 405,877 -0.4 17,975
9207 885 AGESPISA Pl Utilidades e Servigos Publicos 402,731 1.8 -93,879
908 876 VIACAO SANTA BRIGIDA SP Transporte e Logistica 402,725 -0.7 21,204
9209 1944 CANDEIAS PARTICIPAGOES BA Servigos 400,317 DI 85,002
910 905 CESGRANRIO RJ Educacdo 399,495 5.7 11,415
911 998 CEDRO TEXTIL MG Téxtil e Vestuario 398,494 231 56,075
912 822 USINA BARRALCOOL MT Quimica e Petroquimica 396,705 -8.8 50,514
913 719 HOSPFAR GO Farmacéutica 396,341 -24.7 29,145
914 945 PONTELAND (GRANADO) RJ Atacado e Distribuicao 395,884 1.7 62,361
915 920 CENTROVIAS SP Transporte e Logistica 394,190 7.5 178,171
916 912 RENOVIAS SP Transporte e Logistica 394,079 5.9 256,013
917 1542 HISPANOBRAS ES Mineracao, Cimento e Petréleo 393,647 154.7 374,268
918 973 CANTAREIRA ENERGIA PR Utilidades e Servigos Publicos 392,766 16.3 44,995
919 1030 AUTO SUECO SP SP Varejo 392,175 25.7 -3,175
920 845 BALL DO BRASIL RJ Metalurgia e Siderurgia 392,059 74 13,130
921 722 CRA (AGROPALMA BELEM) PA Alimentos e Bebidas 390,473 -25.6 17,821
922 984 SAUDALI MG Alimentos e Bebidas 389,853 179 27,809
923 1927 DALLA BERNARDINA ES Atacado e Distribuicao 389,637 611.4 67,069
924 889 SAAM SMIT RJ Transporte e Logistica 388,698 -0.8 97,236
925 893 VIAPAR PR Transporte e Logistica 388,671 0.5 94,289
926 420 UTC ENGENHARIA SP Construcao e Servigos Especializados 388,156 -62.9 -54,563
927 967 AGIR - CRER GO Saude 386,865 136 30,527
928 852 ITAPEBI BA Utilidades e Servicos Publicos 386,301 7.5 153,807
929 - IPIRANGA LUBRIFICANTES RJ Quimica e Petroquimica 384,861 DI -10,535
930 832 KATRIUM RJ Quimica e Petroquimica 383,956 -10.5 -1,597
931 926 HC PNEUS DF Varejo 383,309 5.1 733
932 1004 MITSUBISHI SP Atacado e Distribuicao 382,067 18.6 21,096
933 707 TRIUNFO S/A PR Construcao e Servigos Especializados 381,996 -29.9 33,577
934 957 CAFEBRAS MG Atacado e Distribuicao 381,412 10.5 35,257
935 999 COPEL - TELECOM PR Telecomunicagoes 380,550 17.7 94,187
936 906 BELGO MINEIRA BEKAERT BMB MG Metalurgia e Siderurgia 380,279 14 54,847
937 983 SUECIA VEICULOS GO | Varejo 379,514 14.7 17,045
938 934 CAPRICORNIO TEXTIL SP Téxtil e Vestuario 377,435 55 87,406
939 1065 VULCABRAS AZALEIA-BA BA Teéxtil e Vestuario 373,909 25.4 57,350
940 897 CARBEL - VOLKSWAGEN MG Varejo 373,591 -2.3 5,607
941 966 TRACBEL MG Atacado e Distribuicao 373,005 9.2 12,733
942 879 TABOCAS MG Construcao e Servigos Especializados 372,899 74 50,017
943 1446 ITABRASCO ES Mineracao, Cimento e Petréleo 372,858 108.3 352,709
944 948 AGUAS DE NITEROI RJ Utilidades e Servicos Publicos 372,764 5.5 98,586
945 638 CPBS RJ Transporte e Logistica 372,249 -40.6 208,900
946 888 NITA ALIMENTOS SP Alimentos e Bebidas 372,122 -53 55,166
947 585 CIA PAULISTA DE SECURITIZ SP Servigos 371,552 -46.4 74,540
948 823 INFINEUM BRASIL RJ Quimica e Petroquimica 370,861 -14.4 34,321
949 976 CASA DO ADUBO ES Varejo 370,581 10.9 10,368
950 792 CORINTHIANS SP Servicos 370,508 -19.2 15,692

O levantamento em 2018 foi realizado com dados do balanco da controladora, apenas. O objetivo foi analisar as empresas de forma individual focando em suas atividades, com os seus respectivos
portes e desempenhos. A posicao alcangada no ano anterior pode refletir o desempenho dos dados do balango consolidados conforme metodologia utilizada na edicdo passada.
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BALANCO PATRIMONIAL

louboms  Amvorora  PIEEORS
MiL) MIL)
-276,388 380,478 170,502
52,915 645,727 282,745
70,932 1,204,085 781,846
44,354 612,258 323,523
36,173 447,270 362,760
11,335 150,577 61,426
-187,531 1,162,089 -527,662
12,836 148,928 63,734
114,278 771,314 331,469
23,000 294,511 270,365
82,704 468,704 141,578
51,931 583,815 418,430
15,040 282,361 83,916
51,809 400,912 360,681
120,953 410,345 186,928
165,964 397,681 195,964
259,020 637,517 524,650
7917 952,670 336,350
-10,829 105,667 45,646
814,865 3,254,530 2,527,530
17,850 336,647 289,052
13,251 133,557 59,312
36,516 564,753 490,578
77,812 803,059 456,393
55,710 653,957 267,015
-162,049 1,532,103 77,352
34,363 337,984 52,892
97,815 923,837 287,309
-5,230 422,092 313,841
-4,998 372,163 21,821
-3,365 167,993 134,264
20,321 349,281 242,520
10,239 1,582,326 807,081
20,624 234171 55,524
54,052 1,054,741 483,195
42,397 534,596 338,894
12,222 142,241 102,524
59,550 358,781 223,290
57,339 276,039 21511
4,215 89,808 47,697
10,666 306,105 232,600
19,206 296,212 79,020
250,908 726,076 517,522
66,736 423,909 209,944
142,531 398,830 266,541
34,264 191,199 105,115
68,295 1,913,155 335,097
20,079 177,571 128,869
1,566 238,270 19,668
-35,108 926,085 283,752

108,3%

foi a evolugao da receita
liquida da Itabrasco
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INDICADORES ECONOMICO-FINANCEIROS

o SEARSEDS NOOHMCA wmomor amaves SR spgow:
(R$ MIL) LUCRO (%) ATIVOS (%)
(R$ MIL) (%) (%)
-159,170 84,403 DI -42.3 108.0 2232 -162.1
-46,286 145,891 DI -13.8 63.5 2284 18.7
20,188 97,800 DI -0.2 339 154.0 -9.1
53,784 52,908 90.0 121 66.4 189.2 137
85,098 203,472 523 17.0 90.9 1233 100
20,889 14,847 63.1 44 269.5 245.1 185
-69,868 -1,417,810 DI -233 347 DI DI
37,343 -28,047 60.5 58 2704 2337 20.1
101,587 -24,129 134.4 21.2 51.9 2327 345
15,617 131,524 201.5 29 135.6 108.9 8.5
67,713 -68,849 147.5 14.1 85.0 3311 584
68,338 161,193 102.8 127 68.0 139.5 124
30,310 89,910 51.6 74 1404 336.5 17.9
64,451 73,954 83.1 158 98.7 111.2 144
245,036 -125,167 67.9 45.2 96.1 2195 64.7
311,283 -13,877 64.8 65.0 99.1 2029 847
389,066 351,451 69.2 95.1 61.7 1215 494
44,995 -5,069 17.6 1.5 41.2 283.2 24
459 15,390 DI -0.8 3711 2315 -23.7
13,130 25,217 6,206.1 33 120 128.8 825
19,453 158,441 100.2 4.6 116.0 116.5 6.2
32,774 14,224 47.7 71 291.9 2252 223
67,927 76,468 54.4 17.2 69.0 1151 74
110,562 -62,597 80.0 250 484 176.0 17.0
303,961 -45,892 59.1 24.3 59.4 2449 20.9
-36,296 317,792 DI =14.1 253 1,980.7 -209.5
30,527 43,004 112.6 79 114.5 639.0 65.0
171,099 -152,634 63.6 39.8 41.8 3215 34.0
-8,457 248,237 DI -2.7 91.2 1345 -1.7
12,303 -82,517 DI -04 103.2 1,705.5 -229
733 124434 -459.1 0.2 2282 125.1 -2.5
23,554 111,446 96.3 535 109.4 144.0 84
56,465 374,392 30.5 8.8 24.1 196.1 13
35,651 60,536 585 9.2 162.9 421.7 371
133,740 -12,509 574 248 36.1 2183 1.2
69,721 126,648 77.3 144 711 157.7 125
20,081 67,921 71.7 4.5 266.8 1387 1.9
93,122 93,934 68.1 232 105.2 160.7 267
57,350 146,388 100.0 153 1355 1283 26.7
7454 33,716 752 1.5 416.0 188.3 8.8
19,574 129,719 838 34 121.9 131.6 4.6
61,624 5,530 384 134 125.9 3749 243
366,815 313,742 711 94.6 514 140.3 48.5
109,174 55,272 67.7 264 87.9 201.9 31.8
224,378 -34,601 68.2 56.1 933 149.6 53.5
60,905 59,565 62.1 148 194.6 181.9 326
74,541 453,060 91.6 20.1 194 5709 204
35,494 119,022 585 93 208.9 137.8 156
12,998 32,772 15.1 238 1555 1,211.5 8.0
48,335 -221,063 8223¥/4 4.2 40.0 3264 -124

-:Nao estava no ranking 2016

1: A prépria empresa ou secundéria

2: Relatério global da companhia

3: Estimativa Austin  4: Site corporativo  5: Dado indisponivel

EmpresasMais
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Interbrand
Marcas

Brasileiras
Mais vValiosas

2017

01 02 03 04 05
@ N SKQRL SRAHM 3
Bradesco s B/ e
R$ 28.196 +6% | R§22.113  +18% | R$ 16.040 +8% | R$ 11.200 +5% | R$10.327 +3%
06 07 08 09 10
£, .
- M B 2lo
natura & PETROBRAS VIVO c'l """lL
R$ 7.144 +3% | R$4.095 +3% | R$3.031 -12% | R$2.356 -3% | R$1.740 -5%
11 12 13 14 15
@ RENNER | memows | jprange | (CBTGPactual BALIA
R$ 1.292 +16% | R$1.149 +2% | R$1.146 +8% | R$1.079 19% | R$ 691 +2%
16 17 18 19 20
[
havaianas PORTO 2N ? .c extra O Totvs
Herlng ipermarcato
R$ 688 +13% | R$ 638 +1% | R$ 556 +5% | R$ 502 -8% | R$498 1%
21 22 23 24 25
magazineluiza . % localiza ﬂ
R$ 497 +30% | R$ 476 +1% | R$ 427 +4% | R$ 418 +11% | R$ 413 NOVA

Maiores crescimentos

Valores em milhdes






Para as marcas que souberam enfrentar a crise, 2017 foi um ano de
oportunidade e crescimento. Aquelas que desafiaram a turbuléncia
do cenario politico-econdmico e continuaram investindo colheram

os frutos e aumentaram seu valor.

O que estas marcas e seus
crescimentos tém em comum?

Essas marcas mantém a atitude inovadora dentro
dos seus proprios mercados e provam que é
possivel ser agil mesmo sendo grande. A tecnologia
faz parte do discurso de praticamente todas as
empresas, mas poucas conseguem transforma-la
em um compromisso legitimo e consistente.

L]
O maior crescimento da tabela, o Magazine LﬂfﬂhZﬂ

Luiza, que valorizou a sua marca em 30%,

tem uma cultura focada em entregar uma

experiéncia omnichannel efetiva aos seus

consumidores. Outras, como ltad, Localiza magazineluiza
e Natura, souberam investir em plataformas

digitais para simplificar processos e tornar a

jornada do cliente mais intuitiva.

Nnatura



Diversificar, expandir e explorar, dentro e

fora do seu segmento, tem sido a estratégia
de muitas das marcas mais valiosas para se
manterem competitivas. Enquanto algumas
optaram por fusdes e aquisi¢cdes, como é o
caso da Localiza (com Hertz), Bradesco (com
HSBC), Natura (com The Body Shop) e CVC
(com Experimento), outras, como a Havaianas,
buscaram novos mercados a partir da
expansao internacional.

N

Bradesco

localiza

havaianas

cvC

J

. 5

Nnatura

As marcas que estao crescendo sabem se
conectar com o consumidor e ativar sua
estratégia por meio de iniciativas consistentes,
que nascem de um propdsito legitimo.
Transformacéo para o ltad, diversidade para
a Skol, sustentabilidade para a Natura

e humanidade para o Fleury sdo os pontos de
partida para a ativagcao dessas marcas, seja
por meio de patrocinios, agdes de cidadania
corporativa, seja da prépria jornada

do consumidor.

fleury

’y

. 5

Nnatura

SKQL
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LOJAS AMERICANAS

¢» RENNER

3¢

Hering

ﬂ Ipiranga

Quem cresceu?

L +13%
localiza havaianas
RS 418 mihaos R= 688 milhdas

RS 1.282 milhdas

Sair ileso de um cenario de crise econémica nao é
para qualquer um. As marcas que vém crescendo
estdo colhendo os frutos de um trabalho que
comecou muito antes da retomada do otimismo.
Renner, Lojas Americanas, Hering e Ipiranga
provaram que, com uma combinacéo de controle,
foco e estratégias bem-definidas, é possivel
antecipar necessidades, responder a mudancgas
de comportamento e potencializar diferenciais.

+18%% +30%

ﬁ RENMNER rrsgeaE el iz

Bradesco

RS 22113 milhoes  F5 407 milhies

Os maiores crescimentos da tabela provam que
2017 foi um ano de continuidade. Das cinco
marcas que mais se valorizaram, trés estao
repetindo o feito do ano passado.

11



Estreante no Ranking

25%

fleury

RA5Y13 MILHOES

Consisténcia de marca e foco obsessivo no cliente é
a formula para o Fleury ser a primeira marca do setor
de saude a entrar no ranking. Com um valor de 413
milhdes de reais, a marca estreia na 252 posicao.

Valor total de portfélio em R$ bilhoes

95.906
91.953

78.150

£010 2011 2012

116.721

109.658
101.284 e

2013 201y 2015 2016 2017

O valor total do portfélio que compde o ranking

se valorizou 6,4%, totalizando 116,7 bilhdes

de reais. Das vinte e cinco marcas da tabela,

apenas cinco perderam valor.

12



Crescimento das 5 maiores marcas

U1
71,8% 71,5%

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Nesse contexto, as marcas do topo

da tabela ficaram ainda mais poderosas,
com o top 5 representando 75,3% do
valor total do ranking, contra 73,8%

no ano passado.

André Matias

Diretor de Estratégia e

Head de Avaliacao de Marcas
andre.matias@interbrand.com

Thais Cirenza

Analista de Estratégia

e Avaliacao de Marcas
thais.cirenza@interbrand.com

2016

75,3 %

2017

13



PERF IL

DAS MARCAS



Valor da marca REmi

MAIORES
CRESCIMENTOS

havaianas

Simbolo do alto-astral brasileiro em qualquer parte do mundo, a Havaianas traz

produtos que vao muito além das classicas sandalias.

POSTICAD ...l 160
CRESCIMENTO ... -I_-13°Io
SETOR . . e VESTUARIO

L]

688 RSmi

2040 2011 | 2042 2013 ' 2014 | 2015 2016 | 2047

30



Valor da marca R&mi

erin

A Hering, lembrada por suas pecas basicas, tem se reinventado constantemente
ao longo de sua histéria. Ela é capaz de desenvolver colecdes em sintonia com as
tendéncias da moda, mantendo sua identidade e tradigcao.

POSTICAD ...l 180
CRESCIMENTO ... . ..., +5%
SETOR . .. VESTUARIO

T .__-:"":'} -:\._k

F _—
r . —

2010 il R 2012 A3 2014 215 o b o 2017
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COMO CALCULAMOS

A metodologia de avaliacdo de marcas da
Interbrand, criada em 1988 em parceria com
a London Business School, trata a marca
como um ativo estratégico do negécio,
capaz de gerar identificacao, diferenciacao e
valor. Isso significa que a nossa metodologia
analisa as diferentes formas de influéncia

da marca no desempenho da organizacéo,

Aplicacoes para valor de marca:

Ralagia com
imnesticdores
Fusfas & aquisicdes

Licenciamento/
definigies de taxas

s ronrally

Financiameniof

“Fl-ll:ﬂtﬁll soCurizocho
Avaliacho tributfria
Avaliagoas para
balangos
FREQUENCIA I
TirIch
Lim valor robesio coam
PRINCIPAL  SURorte por anilises
OBJETIUVD

de acordo com o impacto que exerce

em consumidores (atuais e potenciais),

funcionarios, fornecedores e investidores.

A metodologia da Interbrand foi a primeira a

ser certificada nos requisitos internacionais

do ISO 10668 para avaliagdes financeiras

de marcas.

SOLUCAD
PARA CASODS
DE NEGOCIDS

Posicianameanta
Arguiletura
Extensdo de marca

Co-branding - ansillse
paara joink wenlures

Casos de negdcies
para investimentos
de marca

Fontual

Casos de negocios
conectando mudanga)
investimenta
estratégico de marca a
rasultados financairos

GESTAD
DE MARCA

Gagtho de
parfarmancd
e manca

Giegtdo de portidlio
e marca

Blocacho de recursos

Tracking de marca/
dlashboard

Andline de reatarna
sobre investimento
(RO

Avaliagio de
patracinios

Indicadores para alta
garédncia (KP1E)

Recorrente

Insights para
gestio de marca
& recomendagbes
para aumentar
walor o marca
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O que afeta o valor de marca?

Acreditamos que uma marca forte, inde- de atrair, reter e motivar talentos; de reduzir
pendentemente do mercado em que atua, custos de financiamento; e de captar inves-
direciona a performance do negdcio. Isso timentos. Confira abaixo um esquema com a
acontece por sua habilidade de influenciar nossa abordagem para avaliacdo de marcas:

a escolha do consumidor e gerar lealdade;

AMALISE ANALISE DE nHﬁh:E_E DE
FINRAMCEIRA DEMANDA CONCORRENCIA
LUCRD INDICE DE PONTUACAD DE
ECONOMICOD PAPEL DE MARLCA FORCA DE MARCA
RISCO DA MARCA

(TAXA DE DESCONTO)

VALOR DE MARCA

UALOR PRESEHTE LIQUIDOD DOS LUCAOS DA MARCA
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LUCRO ECONOMICO

Nessa etapa, calcula-se o lucro econémico, composto pelo lucro operacional da marca
descontado de impostos e o custo de capital. Para isso, partimos da previsdo das receitas
atuais e futuras atribuiveis aos produtos e servicos da marca. Como primeiro passo,
subtraimos os custos operacionais e impostos da receita para calcular a parcela dos
resultados diretamente atribuiveis a marca. Descontamos, entédo, a remuneracao

do capital empregado na operacgao para identificar os ganhos econémicos do negdcio.

PAPEL DE MARCA

A andlise de Papel de Marca esta relacionada ao entendimento do comportamento de
compra do consumidor. Ela mede a porcao dessa decisdo, que ¢ atribuida a marca em
relacéo a outros fatores (como, por exemplo, preco, conveniéncia ou caracteristicas do
produto). Esse indice € aplicado aos ganhos econémicos dos produtos ou servigos
para chegar aos lucros gerados apenas pela marca.

FORCA DE MARCA

A andlise de Forca de Marca mede a capacidade que ela possui de criar lealdade e continuar
gerando demanda no futuro. Esse indice € inversamente relacionado ao nivel de risco asso-
ciado as suas previsdes financeiras. Nosso método parte da analise de dez fatores que, por
serem comparados a concorréncia, nos permite encontrar uma taxa de desconto que ajuste

os lucros previstos da marca aos riscos associados a demanda que ela € capaz de gerar.

Fatores internos:

Clareza: Clareza interna sobre Comprometimento: Compromisso

0 que a marca representa e

seus valores, posicionamento e
proposta. Clareza também sobre
0 publico-alvo e percepgdes.

Governanca de marca:

O grau em que a organizagao tem
as habilidades necessarias € um
modelo operacional para a marca
que permita a implementacéao
efetiva de sua estratégia.

interno e crenga na importancia da
marca. O quanto ela recebe apoio
em termos de tempo, influéncia e
investimento.

Capacidade de resposta:

A habilidade de responder a
mudancas, desafios e oportunidades
do mercado. A marca deve ter um
senso interno de lideranga e o desejo
e habilidade de evoluir constantemente
para se renovar.
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Fatores externos:

Autenticidade: A marca é
solidamente baseada em
uma verdade e capacidade
interna. Tem uma heranca e
um conjunto de valores bem
definidos e seu desempenho
satisfaz as expectativas de
seus consumidores.

Consisténcia: O grau em que
a marca ganha vida sem falhas
em todos os pontos de contato
em que esta presente ou
formatos em que é aplicada.

Presenca: O grau em que

a marca € percebida como
onipresente e recebe comentarios
positivos de consumidores,
clientes e formadores de opiniao,
tanto na midia tradicional como
na midia digital.

Neste ano, contamos novamente com

a Provokers para realizar uma pesquisa
quantitativa que apoiou nossa analise de
Forca de Marca. Foram entrevistadas 1010
pessoas, considerando homens e mulheres
de todo o Brasil acima de 15 anos de
idade, das classes A, B e C. Ao todo, foram
avaliadas 124 marcas em 16 categorias
diferentes. No estudo, foram explorados
niveis de conhecimento, consideracao,
preferéncia, uso, recomendacao e rejeicao,
além dos atributos que permeiam a imagem

dos consumidores em relagdo as marcas.

/

\

L
[

I A\

0o

Relevancia: A adequacao as
necessidades e desejos dos
clientes/consumidores em
diferentes regides e demografias.

Diferenciacao: O quanto clientes/
consumidores percebem a marca
como tendo um posicionamento

e uma experiéncia diferenciados,
distintos da concorréncia.

Engajamento: O grau em que
consumidores demonstram
entendimento profundo da marca:
participacdo ativa e forte sendo
de identificacdo com ela.
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CRITERIOS

Para entrar em nosso Ranking, uma marca precisa:

Ser de origem brasileira

As marcas estrangeiras que operam no Brasil (como
Santander, por exemplo) estdo excluidas. Marcas criadas
no Brasil, mesmo se atualmente controladas por capital
estrangeiro (como a Vivo) sdo candidatas.

Publicar resultados individuais

A empresa deve publicar informacdes indicando qual

o resultado financeiro individual de cada uma de suas
marcas. Isso significa que empresas com diversas marcas,
cujos dados financeiros consolidados ndo séo divididos
por marca, ndo sao consideradas no ranking (como a
Sadia e a Perdigdo, da BRF).

Ter informacoes financeiras publicas

A empresa deve ser listada em uma bolsa de valores ou deve
ter informacdes contabeis e financeiras disponiveis.

Gerar lucro econdmico positivo

Empresas que possuem lucro econémico negativo, por
motivos operacionais ou por um alto custo do capital
empregado, sdo excluidas do ranking.




Sobre a Interbrand

A Interbrand acredita que marcas crescem quando o negocio tem uma estratégia clara

€ proporciona aos consumidores uma experiéncia unica. Com presenca em 17 paises,

a Interbrand é uma consultoria global que ajuda marcas e negécios a crescer através de

uma combinacao de estratégia e criatividade. Publica anualmente os estudos Best Global

Brands, Interbrand Breakthrough Brands e Marcas Brasileiras Mais Valiosas, além de editar

o Brandchannel, canal de branding com relevancia global no segmento.

Entre os clientes globais da Interbrand estdao TIM, Santander, Samsung, Juventus, Moleskine,

Jio, Givaudan e, no Brasil, Itad, Sicredi, LATAM, Natura, Votorantim, BASF, Sanofi, Localiza,

entre outros.

O time por tras das Marcas Brasileiras Mais Valiosas 2017

Supervisao
Daniella Giavina-Bianchi

Coordenacao Geral
André Matias
Laura Garcia

Conteudo
Amanda Bragatto
Cristiana Colletto
Daniela Klepacz
Gabriel Tabacof
Ivo Costa

Luana Alahmar
Luiza Secco
Olivia Guerra
Pedro Kastelic
Raquel Carboni
Thais Cirenza
Thais Wu

Victor Quintanilha

Metodologia do Estudo
Cris Coletto
Ivo Costa

Edicao de Conteuido
Pedro Kastelic

Projeto Grafico
Erick Fugii
Carlos Hakim
Monise Takasaki

Projeto Ambiental de Lancamento
Erica Souza
Rafael Navarro

Apoio Grafico
Augusto Ribeiro
Lucas Mayer

Comunicacao
Andrea Janér
Luiza Secco
Gabriel Tabacof
Danielle Oliveira

114



Entre em contato

Se vocé representa alguma das Marcas Mais Valiosas de 2017
ou gostaria de mais informacgdes, fale com a gente:
interbrandsp@interbrand.com — +55 11 3707 8500

Rua Olimpiadas, 242, 6° andar, Sao Paulo, SP — Brasil

Informacoes para imprensa,

por favor, entre em contato com:

Andrea Janér

Desenvolvimento de Negécios e Comunicagao
andrea.janer@interbrand.com

T +55 11 3707 8541

Acesse 0 nosso site:
www.interbrand.com/br
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UM ESTUDO COMPLETO DO VAREJO @V

Maiores empresas
Varejo brasileiro

it o
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Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo
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Metodologia

Da coleta de dados
Informacoes, arquivamento
e apresentacao

SBVC - Sociedade Brasi-
Aleira de Varejo e Consumo

organizou um grupo de tra-
balho composto por especialistas
em varejo. Esse grupo produziu
uma extensa relacdo de empre-
sas atuantes no setor de varejo
brasileiro, abrangendo empresas
com operacdes em ambito local,
regional e nacional, cujo fatura-
mento estaria potencialmente
colocado entre as maiores 300
empresas de varejo brasileiro.

As empresas identificadas
foram segmentadas de acordo
com os principais ramos de atu-
acdo, procurando ratificar e/ou
retificar a lista original, a partir
de informacdes de entidades e
associacdes setoriais, quando
existentes e com informacoes
publicamente disponibilizadas.

A hierarquia adotada em re-
lacdo as fontes de informac¢des
das empresas para o Ranking
foi a seguinte:

1) Dados declaratérios for-
necidos pelas empresas,
formalmente recebidos e
arquivados pela SBVC;

2) Dados publicados por en-
tidades setoriais repre-
sentativas;

3) Balancos contabeis publi-
cados pelas empresas;

4) Publicacbes em veiculos
de grande circulacao.

5) Estimativas feitas pela
equipe técnica da SBVC,
empregando como critério

a venda média por loja de
redes e segmento e perfil
similar, ou o faturamento
por loja divulgado pelas
empresas em publicacdes
setoriais, multiplicado pelo
nUumero de lojas da rede;

O objetivo do Ranking foi
retratar a representatividade
das redes no varejo brasileiro.
Com isso, os dados de algu-
mas empresas podem divergir
de nUmeros contabeis e/ ou
publicados em balancos, em
funcdo da estrutura de canais.
Diversas empresas que atuam
no varejo brasileiro operam por
meio de redes de lojas proprias,
redes de lojas franqueadas e
distribuicdo para revendedores
multimarcas (operacdes de ata-
cado). Para efeito do Ranking
foram buscados ou estimados
os dados referentes a venda
no varejo de lojas de bandeira
proprietaria da empresa. Assim,
no caso de empresas com dis-
tribuicdo em multiplos canais,
foram consideradas as vendas
em lojas proprias, vendas finais
das lojas franqueadas e ven-
das por comércio eletrénico,
desconsiderando as vendas em
atacado para lojas multimarcas.

As redes de "atacarejo” fo-
ram consideradas em funcao
de sua crescente penetracdo e
representatividade como canal
de vendas ao consumidor final
e seu crescente peso na recei-
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ta de grandes grupos de varejo
com atuacao no Brasil. Este es-
tudo ndo é um relatério contabil
e a sua emissao e conteldo ndo
constituem a certificacdo ou as-
seguracao dos dados coletados,
arquivados e publicados. Logo,
os resultados do estudo desti-
nam-se a fornecer apenas um
panorama do mercado varejista
brasileiro e da representativi-
dade das empresas que atuam
no setor, a partir dos critérios e
limitacOes expostos na metodo-
logia descrita.

DOS CRITERIOS E DAS
PREMISSAS ADOTADAS

O Ranking tem como varia-
vel-tronco o faturamento bruto
das empresas no exercicio de
2017. As empresas foram classi-
ficadas por ordem decrescente,
do 1° ao 300° lugar. Para empre-
sas multinacionais com opera-
cdo no Brasil, o critério adotado
para efeito de classificacao no
ranking foi o faturamento bruto
gerado no Brasil. O crescimento
das empresas apresentado no
estudo levou em consideracdo o
percentual de variacdo do fatu-
ramento bruto em 2017 em rela-
¢ao a 2016.

Também foram listados os
50 maiores grupos varejistas,
que consolidam empresas dife-
rentes pertencentes a um mes-
mo grupo econdmico. O conceito
de varejista multibandeira pres-
sup0e o0 uso de duas ou mais
marcas ou da variacao de uma
mesma marca com extensdo de
nome ou bandeira (tais como
Plus e Express, dentre outros).
O numero de lojas e funcio-
narios de cada empresa lista-
da foi levantado com base na
quantidade de unidades aber-

« SBVC

Sociedade Brasileira
de Varejo e Consumo

tas e colaboradores ativos em
31/12/2017.

A qualificacdo de empresa
multiformato foi apontada nos
Casos NOS quais a empresa ope-
ra modelos diferentes de loja,
seja em tamanho, mix de produ-
tos, nivel de servico ou projeto
arquiteténico.

Em relacdo a estrutura de
capital, quando as empresas
com capital aberto no exterior
possuem empresas de capital
fechado no Brasil, essas foram
consideradas empresas de capi-
tal fechado no estudo.

No caso de empresas de
franquias ou com operacao de
atacado, o critério adotado foi
informar o sell out informado ou
estimado da rede, incluindo a
venda realizada pelos franque-
ados. Desta forma, o ranking lis-
ta o faturamento gerado sem-
pre na ponta das redes, o que
retrata o real peso da empresa
no varejo brasileiro. Todos os
documentos relacionados a co-
leta dos nUumeros estdo arqui-
vados na area de pesquisas da
SBVC - Sociedade Brasileira de
Varejo e Consumo.

A SBVC efetuou a coleta
de dados/ informacdes, ar-
quivamento, apresentacdao e
definicdo dos critérios e das
premissas adotadas com o
auxilio do CEPEV - Centro de
Estudos e Pesquisas do Varejo
- da EACH/USP, na revisao do
cumprimento das premissas da
SBVC descritas acima durante
0 processo de elaboracdo do
estudo. O material gerado des-
te estudo ndo constitui uma
auditoria das demonstracdes
financeiras ou de quaisquer
das informacdes apresentadas
para este estudo.
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As 300 Maiores Empresas
do Varejo Brasileiro

ano de 2017 foi mais um
Open’odo de expectativas
frustradas para o varejo,
que continuou a enfrentar pro-
fundos desafios macroecond-
micos e viu os chamados “anos
de ouro” (em que o setor crescia
duas a trés vezes mais que o PIB)
cada vez mais distantes. Assim
como em 2016, a agenda do se-
tor se concentrou nos ganhos de
eficiéncia operacional e produtivi-
dade, desta vez temperados pela
necessidade de promover uma
mudanca cultural que leve as em-
presas a realizar a transformacdo
digital. Quem foi bem-sucedido
nessa migracao de “varejo analo-
gico” para “varejo omnichannel” ja
esta colhendo os resultados.
Entre as cinco primeiras em-
presas do Ranking 300, duas
comprovam os efeitos positi-
vos da transformacdo digital
do varejo. Com um crescimento
de 306% em seu faturamen-
to bruto em 2017, para RS 29,2
bilhdes, a Via Varejo assumiu a
terceira posicao no Ranking. Ja o
Magazine Luiza cresceu 25,9%,
alcancando um faturamento de
RS 14,3 bilhdes e subindo trés
colocactes em relacao a edicao
passada. Em comum, as duas
empresas aceleraram seus es-
forcos de integracao dos ca-
nais online e offline, agregando
recursos de click & collect para
oferecer novas (e menos dis-
pendiosas) formas de relaciona-
mento com os consumidores.
Ha dois anos, as empresas
de bens duraveis eram o grande

destaque negativo do Ranking
300, abaladas por um forte de-
saquecimento do setor em 2015,
quando a crise econdmica alcan-
cou o mercado brasileiro com
mais intensidade. Para enfrentar
esse cenario, a aposta foi em
inovacao: o Magazine Luiza con-
seguiu incorporar uma cultura de
startup a um negocio tradicional
e se tornou um modelo a ser se-
guido. A Via Varejo, por sua vez,
foi capaz de integrar a divisao
online Cnova e reinventar sua
operacdo como um varejo de
alta produtividade.

A edicdo deste ano do
Ranking 300 apresenta diversas
mudancas nas primeiras colo-
cacoes, refletindo a intensidade
dos acertos e erros de gestao
de cada empresa da lista. Car-
refour e GPA Alimentar mantive-
ram as duas primeiras posicoes,
como nos Ultimos anos, embora
a diferenca de faturamento bru-
to entre as companhias tenha
se reduzido em funcdo do cres-
cimento sete vezes maior da
vice-lider. A Via Varejo, como ja
mencionado, assumiu a tercei-
ra posicao, deixando o Walmart
Brasil no quarto posto. Comple-
tando mais um ano de desempe-
nho fraco, finalmente a varejista
americana vendeu sua operacao
no Pais (no inicio de junho de
2018). Cabe aos novos proprie-
tarios realizar 0s passos neces-
sarios para retomar a expansao
da companhia. O Magazine Lui-
za completa o top five do varejo
brasileiro.

Do sexto ao décimo lugar, o
Ranking também traz varias mu-
dancas. A expansdo de 17,1%
da Raia Drogasil (reflexo do bom
momento do setor de drogarias
e da agressividade da empresa
na incorporacao de ferramentas,
processos e praticas digitais)
levou a empresa a sexta coloca-
cdo, ultrapassando a Lojas Ame-
ricanas (que cresceu apenas
5,1% no ano passado em funcao
do desempenho moderado do
varejo como um todo) e o Grupo
Boticario (expansao de 7,5%). A
DPSP aparece na nona posicao
(trés & frente do ano passado),
também com um crescimento de
dois digitos no faturamento, e a
B2W Digital, maior varejista onli-
ne do Pais, fecha o top ten.

SUPERMERCADOS SAO QUASE
METADE DO RANKING 300

O quadro das dez maiores
varejistas brasileiras é forma-
do por trés supermercadistas/
atacadistas (o menor ndumero
desde que este Ranking come-
cou a ser desenvolvido), trés
redes de drogarias/perfuma-
rias, duas empresas de eletro-
moveis e duas redes de lojas de
departamentos. Considerando
todo o ranking das 300 maiores
empresas, 0s supermercados
continuam sendo o setor mais
presente: 140 representantes
(quatro a menos que na edicdo
passada). Por se tratar de um
segmento de alto volume (ain-
da que de margens baixas), o
nUmero Nao apenas nao surpre-
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ende, como revela um interes-
sante cenario de pujanca de re-
des regionais e locais, que, com
poucas lojas, conseguem ser
muito relevantes para as po-
pulacdes do entorno e, assim,
desestimulam o crescimento de
operadores nacionais.

O segundo setor mais re-
presentado, em numero de em-
presas, entre as 300 maiores é

o de Moda, Calcados e Artigos
Esportivos: 52 varejistas (trés
a mais que na edicdo passada),
mas, como em 2017, nenhum
deles no top 10 do varejo (trés
entre as top 20). Trata-se de um
setor muito pulverizado, ainda
que as poucas grandes redes ja
tenham desenvolvido presenca
nacional. A concorréncia é inten-
sa com redes de médio porte e

Empresas por Ramo de Atividade entre as 300 Maiores do Varejo

grande relevancia regional. Esse
também é o cenario do setor de
Eletromodveis, em que, apesar da
presenca de duas redes entre as
dez maiores do Pais, existe pre-
dominancia de empresas com
forte atuacdo regional. No total,
32 redes do setor compdem a
listagem das 300 maiores vare-
jistas do Pais (duas a menos que
na edicao anterior).

Super, Hiper, Atacarejo e Conveniéncia I 140

Moda, Calcados e Artigos Esportivos I 52

Eletromoveis (NN 32

Food service [l 16

Drogaria e Perfumaria ([l 15
Material de Construcao [l 12
Lojas de Departamento, Artigos do Lar [l 11
e Mercadorias em Geral
Outros Segmentos |l 10

Oticas, Joias, Bijoux, Bolsas e Acessorios ([l 7

Livrarias e Papelarias I 5

O top 5 do varejo brasileiro
somou um faturamento bruto de
RS 169,7 bilhdes, o equivalente a
28,16% do faturamento total das
300 empresas listadas no ranking
(indice praticamente estavel em
relacdo ao ano passado). Ja as
dez primeiras do ranking movi-
mentaram RS 226,82 bilhdes e
responderam por 37,64% das
vendas das 300 maiores, tam-
bém praticamente estavel em
relacdo ao ranking 2017 (37,6%).
Muito gradativamente, o varejo
vem se consolidando, a partir da
adocdo de praticas mais moder-
nas de gestao. As 300 empresas
listadas neste Ranking, somadas,

apresentaram um faturamento
de RS 602,5 bilhdes.
Considerando as 222 empre-
sas que divulgaram seus fatura-
mentos brutos em 2016 e 2017
(o que permite uma comparacao
mais precisa), o crescimento
anual foi de 6,81%, sensivelmen-
te abaixo dos 8,6% da edicdo
passada do Ranking, mas trés
vezes mais que 0s 2,2% de ex-
pansao do faturamento nominal
do varejo como um todo (segun-
do a PMC-IBGE). Isso mostra que
o grupo das 300 maiores, por
contar com uma gestao mais
profissional, cultura mais ino-
vadora que a média do varejo e

acesso mais facilitado a recur-
sos financeiros e tecnolégicos,
tem apresentado um patamar
de expansdo muito superior.

As dez lideres do Ranking ti-
veram um crescimento meédio de
7.4%, acima da média das 300
maiores e 3,5 vezes mais que
0 varejo como um todo. Os in-
vestimentos em transformacdo
digital, a busca por inovacao e
a aceleracao da busca por efi-
ciéncia operacional fizeram com
que quatro das top ten tivessem
expansao acima de 10% no fa-
turamento bruto e apenas duas
apresentassem reducdao nas
vendas entre 2016 e 2017.
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As 300 Maiores Empresas do Varejo Brasileiro

Crescimento

= e Estrutura  Faturamento Bruto  Faturamento Bruto devendas NoLojas No Lojas
R & Empresa Bandeiras Segmento de Capital 2017 2016 2017vs 2016 2017 2016
69 | 70 Glassi 2 Giassi Supermercados Super,Hiner ARCAE0 | Fochdo | RS 1.770.138.696,00 | RS 1.715.980.562,87 | 3.7% 15 14
Supermercados Supermercados Zona Sul, Super, Hiper, Atacarejo .
70 | 65 Zona Sul 2 Mega Box o CovEitnes Fechado | R$ 1.774.170.570,00 | R$ 1.798.049.550,00 1,3% 38 37
(Supermercados Supermercados Mambo, Giga | Super, Hiper, Atacarejo
7 | 82 Mambo) GMGB 2 el o Conveniéncia Fechado | R$1.741.413.262,00 | R$ 1.427.828.000,00 22,0% 17 14
5 . Moda, Calgados e .
72 | 71 Leader Leader Magazine, Seller Artigos Esportivos Fechado | R$ 1.728.000.000,00 N.D. 92 128
73| 76 Sfl’;gr‘;fe“r’gggss .| Supermercado Pague Menos | SUPSTHPEN MACAIGI0 | cornagy | R 1.711.000.000,00 | R$1.601.107.21531 | 6.9% 27 23
: Oticas, Joias, Bjjoux,
5 1 'y .
74 Vivara Vivara Gy e Fechado | R$ 1.700.000.000,00 ND. - 170 N.D.
75 | 69 |Canvaloe Femandes 2| Canvalho Supermercados | SUPChMPEN MACAEI0 | pony | g 1 60:314.900,00 | RS 1.759.00076100 | -35% 47 47
% 72 Aemo! NeaDSOMLAGCa, | eaCAGUSS | Mbeto | RST/STA0000 RSTSAITO000 | BO0% | 618 | 565
(Telhanorte) Telhanorte, Telhanorte PRO, . s B
77 | 53 Saint - Gobain® G Tl Material de Construgéo | Fechado | R$ 1.650.000.000,00 N.D. 70 70
75 Cateing’ - oo CaGA0ST  abero | RS16188400000 RS1ETE200000 0% 785 816
Viena, Frango Assado, Batata
(IMC) Inglesa, Brack Coffee, Brunella, BC
International Meal Express, Naturally Fast, V. Café,
79 | 110 Compan Olive Garden, Margaritaville, Carls Foodservice Averto | R$ 1.595.271.000,00 | R$ 1.658.985.000,00 -3,8% 184 193
Alime n?a gg 3 Jr, Red Lobster, Go Fresh, Wraps,
¢ Grano, Expresso Mineiro, Grab &
Fly, Sports Bar, RA Catering
4 ) Super, Hiper, Atacarejo
80 | 88 BR Mania BR Mania B i Fechado | R$ 1.560.000.000,00 | R$ 1.300.000.000,00 20,0% 1.311 1.255
5 Moda, Calgados e :
81 | 106 Zara Brasil Zara, Zara Home Artigos Esportivos Fechado | R$ 1.556.000.000,00 N.D. 72 bb
82 | 80 o9 Bobs, Yoggi, Pizza Hut, KFC Foodservice Fechado | R$ 1.509.629.141,09 | R$ 143510032349 |  52% 1145 | 1144
83 | 90 | Supermercados ABC 2 Supermercados ABC Super, Hier MACATEI0 | Foohado | RS 1.482.157.044,00 | R$1245.836.35300 | 19,0% 37 34
84 | 83 Lojas Colombo * Lojas Colombo Eletromdveis Fechado | R$ 1.468.271.000,00 | R$ 1.373.543.000,00 6,9% 251 251
85 | 87 Unidasul 2 Rissul, Macromix, Unidasul | SUPe", Hiber, Atacarelo | corpniy | g 1.458.453.043,00 | R$ 1.308.786.576,00 |  11,4% 47 47
e Conveniéncia
86 | 81 Ortobom * Ortobom Eletromaveis Fechado | R$ 1.440.000.000,00 ND. - 2.000 2.011
87 | 109 Tok Stok ® Tok Stok Eletromdveis Fechado | R$ 1.440.000.000,00 ND. - 54 53
88 | 79 | Hortigi Hortfruti 2 Hortut, Netural daTera | SUPSn,IDEn A2CAIE0 | poeny | g 1.370,600.000,00 | RS 1.490.212.80000 | 7.4% 43 41
89 | 77 Drogaria Nissei * Drogaria Nissei Drogaria e Perfumaria | Fechado | R$ 1.300.000.000,00 N.D. - 262 255
90 | 173| Mercado Moveis Lojas MM Eletromaveis Fechado | R$ 1.300.000.000,00 N.D. - 190 214
Supermercados q Super, Hiper, Atacarejo )
91 | 86 Nordestio 2 Supermercado Nordestao o Conveniéncia Fechado | R$ 1.294.544.170,00 | R$ 1.349.761.039,00 41% 9 9
92 101 Resoue? - oo CAadse  abero | RS124905100000 RSTOBSOBA00000  151% 286 327
Supermercados Irmaos Super, Hiper, Atacarejo
93 | 98 Lopes 2 Lopes Supermercados o Conveniéncia Fechado | R$ 1.246.002.382,00 | R$ 1.124.080.079,00 10,8% 30 27

1. Dados declaratérios fornecidos pelas empresas, formalmente recebidos e arquivados pela SBVC; OBS: e-mails que as empresas nos enviaram; 2. Dados publicados por entidades setoriais representativas; OBS: Ranking ABRAS; 3. Balangos contabeis publicados pelas empresas; OBS:
Balancos que conseguimos no site, Supermercado Moderno e Ranking Exame; 4. Publicagdes em veiculos de notéria reputacéo; OBS: Reportagens; 5. Estimativas feitas pela equipe técnica da SBVC, empregando como critérios a venda média por loja de redes de segmento e perfil similares
ou o faturamento por loja divulgado pelas empresas em publicagdes setoriais, multiplicados pelo nimero de lojas da rede; Cambio euro (Média 2017): R$ 3,60; Cambio ddlar (Média 2017): R$ 3,19
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Possui
Variagao Variagdo  Faturamento/ Conselho de
don°de Faturamento/ Funcionarios Funcionarios do n°de Funcionario N° de Controle Administragao
lojas Loja 2017 2016 funcionarios 2017 Sede Estados de Atuacao estados e-commerce Nacional Constituido
71% |R$118.609.24640| 5573 4781 166% | R$319.242,54 | SC sc 1 Nio Sim ND.
27% |R$4668869921 | 5543 5713 30% | R$320.07407 | RJ RJ 1 Sim Sim N.D.
21.4% |R$102436.07424|  2.87 2516 91% | R$761.430.99 | SP P 1 Sim Sim ND.
281% | R$18.78260870 |  3.864 5371 281% | RS 44720407 | Ry | RIESMENE g;f’ ALRNSE | 40 Néo Sim ND.
17.4% | R$63.370.37037 | 4326 4034 72% | R$39551549 | SP P 1 Néio Sim ND.
AC, AL, A AM, BA, CE, DF ES,
GO, MA, MT. MS, MG, PA, PR, PB, ) .
- | R$ 1000000000 ND. ND. - - g | Dl a i | oy Sim Sim ND.
SET0
0,0% |R$36.134.35957 | 5585 5624 07% | R$304.08503 | Pl Pl, MA 2 Ndo Sim Néo
AC, AL, AM, AP, BA, CE, DF: ES,
94% | R$271662298 | 2405 2233 77% | R$698.076,09 | MG G& m,xehmségnggxxﬁgséga 27 Sim Sim Sim
SE, SP,T0
00% |R$23571.42857| 3104 4200 261% | R$531.572,16 | SP SP MG, PR- RS 4 Sim Néo Sim
AC, AL, AM, AP, BA, CE, DF. ES, GO,
38% | R$206227261 | 13558 15,524 127% | R$ 11940434 | SC | MA MG, MS,MT,PA PB.PE.P|, | 27 Sim Difuso Sim
PR, RJ, RN, RO, RS, SC, SE, P, TO
47% | R$8.669.95109 |  6.000 9.947 397% | R$265.87850 | SP |RS,SC,SP,RJ, MG, GO, DEBAPE| 9 Ndo No Sim
AC, AL, AM, AP, BA, CE, DF S,
45% | R$1189.93135 | 6555 6.275 45% | R$237.98627 | RJ G& ';,"QM%M%S"EEAF"E%EE' 27 Ndo Sim N.D.
SE, SP,T0
309% | R$21.611.111,11 |  24.768 18930 308% | R$6282300 | sp | M BF‘,‘/?D;EE%JG% "f’g‘(‘; "S/’g MG | 44 Nio Néo ND.
AC, AL, AM, AP, BA, CE, ES, DF,
0,1% | R$1.31845340 | 20.000 18715 69% | Re7548146 | Ry | SOMAMEMENLPLEBFR 1 o7 Sim Sim Sim
SE,TO
88% |R$40058.29849 |  4.132 3701 116% | R$358.702,00 | MG MG 1 Néo Sim ND.
0,0% | R$5849.68526 | 4231 4400 38% | R$347.02694 | RS RS, PR, SC 3 Sim Sim Sim
0,0% |R$31.030.91581 |  4.960 4.969 02% | R$294.042,95 | RS RS 1 No Sim ND.
AC. AL, AV, AP BA, CE, DF ES,
05% | R$720.000,00 ND. ND. : - P Gg/ ’g’;" }%Ghﬁ%” %Ath,ng, 27 Sim Sim ND.
SE SR TO
19% | R$ 26.666.66667|  ND. ND. - - sp | OB HN’E?;:[Z’E:S;‘,%EAEQF 'R‘S;O' MG\ 45 Sim Néo ND.
49% | R$32.08393023 | 6.162 6.279 1,9% | R$223.889,81 | ES ES, RJ, SP 3 Ndo Sim N.D.
27% | R$4.961.832,06 |  4.900 5.200 58% | R$265.306,12 | PR SC,PR, SP 3 Sim Sim N.D.
11,2% | R$6.842.10526 |  1.900 2117 103% | R$ 68421053 | PR S, PR, SC, SP 4 Sim Sim ND.
00% |R$143838.24111| 3550 3625 18% | R$36373818 | RN RN 1 Nio Sim ND.
AL, AM, BA, CE, ES, GO, MA, MG,
125% | R$4367.311,19 | 5720 6.411 108% | R$218.365,56 | SP | MS,MT.PA, PB,PEPLPR RJ, | 23 Sim Sim Sim
RN, RS, SC, S, SP.T0, DF
111% | R$ 4153341273 | 3925 3358 169% | R$317.452,84 | SP P 1 Ndo Sim ND.
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As 300 Maiores Empresas do Varejo Brasileiro

O Ranking

Crescimento

- Estrutura Faturamento Bruto  Faturamento Bruto devendas NoLojas No Lojas
& K& Empresa Bandeiras Segmento de Capital 2017 2016 2017vs 2016 2017 2016
94 Lojas Becker® Lojas Becker Material de Construgdo | Fechado | R$ 1.211.000.000,00 N.D. - 227 200
. . Super, Hiper, Atacarejo
95 | 99 Atakarejo 2 Atakarejo e Conveniéncia Fechado | R$ 1.209.807.345,00 | R$ 1.117.454.569,00 8,3% 9 7
Lojas de Departamento,
96 | 93 Casa & Vlideo * Casa & Video Artigos do Lar e Fechado | R$ 1.205.000.000,00 | R$ 1.205.490.000,00 0,0% 92 93
Mercadorias em Geral
97 | 91 Eletrozema * Eletrozema Eletromdveis Fechado | R$ 1.200.000.000,00 | R$ 1.245.795.818,60 -3,7% 440 476
98 | 85 c&c? c&C Material de Construgdo | Fechado | R$ 1.192.000.000,00 N.D. - 40 44
99 | 92 Novo Mundo Novo Mundo Eletroméveis Fechado | R$1.173.000.000,00 | R$ 1.165.000.000,00 0,7% 135 142
100|104 Grupo Sama e Mogar ‘ Moda CAKAI0SO | Feorado RS 116250000000 RS104170000000  T1¢% | 180 192
Havaianas, Osklen, Timberland, Moda, Calgados e .
101| 121 Alpargatas ® Meggashop Artigos Esportivos Aberto | R$ 1.161.000.000,00 N.D. 550 535
Ultra Popular, Super Popular, Maxi
4 Popular, Entrefarma, Big Fort, ) )
102 | 111 Farmarcas Farma 100, AC Farma, Mega Drogaria e Perfumaria | Fechado | R$ 1.155.517.750,04 | R$ 938.000.000,00 23,2% 761 569
Pharma
Lojas Paquetd, Paquetd Esportes,
103| 95 | GupoPaguetd® | Gaston, Esposende, Dumonde | 00 Calcadose | ponniio | R 1.128.000.000,00 ND. - 26 | 264
Capodarte Artigos Esportivos
Supermercado T Super, Hiper, Atacarejo
104 | 105 Cavicchioll 2 Superm. So Vicente e Fechado | R$ 1.122.274.756,00 | R$ 1.039.174.401,00 8,0% 20 20
Barbosa Super, Hiper, Atacarejo }
105 | 96 Supermercados 2 Barbosa Supermercados e Conveniéncia Fechado | R$1.119.469.805,00 | R$ 1.191.889.880,00 6,1% 30 30
106 94 Q”eégr?slt‘fljgagisa € | Quero Quero Casa e Construgdo | Material de Construcéo | Fechado | R$ 1.100.000.000,00 N.D. = 270 236
m - Dafiti afiti, Kanui, Tricae o : echado .100.000.000, .350.000, 4% e-commerce | e-commerce
107|100 | GFG LatAm - Daiiti * Dafit, Kanui, Tri X'r‘t’%?)s%as'gﬁ‘r’tfvsog Fechado | R$ 1.100.000.000,00 | R$884.350.000,00 |  244%
108 Marabraz * Lojas Marabraz Eletromdveis Fechado | R$ 1.100.000.000,00 N.D. - 140 N.D.
Supermercados ) Super, Hiper, Atacarejo
109 113 Confianca 2 Supermercados Confianca e Conveniéncia Fechado | R$ 1.071.742.041,00 | R$932.342.614,00 15,0% 10 9
; s | ViaVeneto,Brooksfield, Brooksfield |  Moda, Calgados e .
110| 119| Grupo Via Veneto Donna, Harry's Artigos Esportivos Fechado | R$ 1.045.000.000,00 N.D. 50 200
Modea, Calgados e
111|112 Torra ! Torra Torra Artigos Esportivos Fechado | R$1.036.169.744,00 | R$ 935.408.119,00 10,8% 47 45
Oticas, Jdias, Bjjoux,
112| 223 HStern ® H.Stern o e e Fechado | R$ 1.020.000.000,00 N.D. - 88 160
113 126 | LUz Tonin Atacadista e Tonin Supermercados Super, Hiper, AtaCarejo | go 4y | RS 1.017.605.403,00 | R$ 85043458104 |  19.7% 18 18
Supermercados 2 e Conveniéncia TS SRR ’
. Moda, Calgados e ;
114|102 | Carmen Steffens Carmen Steffens Artigos Esportivos Fechado | R$ 1.010.400.000,00 N.D. 421 449
115|107 Lojas Lebes ! Lojas Lebes Eletromaveis Fechado | R$ 1.007.000.000,00 | R$ 1.000.000.000,00 0,7% 151 150
116| 114 Fujioka ® Dormer, Fujioka Eletromdveis Fechado | R$ 1.005.000.000,00 N.D. - 52 50
117|103 Todeschini ! Todeschini, ltalinea, Criare Eletromdveis Fechado | R$ 1.002.984.000,00 | R$ 1.077.219.000,00 -6,9% 670 716
: ) (ticas, Jias, Bijoux,
118|130 (ticas Carol 1 (ticas Carol Balis A Fechado | R$ 1.000.000.000,00 | R$813.714.818,00 22,9% 1.065 948

1. Dados declaratcrios fornecidos pelas empresas, formalmente recebidos e arquivados pela SBVC; OBS: e-mails que as empresas nos enviaram; 2. Dados publicados por entidades setoriais representativas; OBS: Ranking ABRAS; 3. Balancos contabeis publicados pelas empresas; OBS:
Balancos que conseguimos no site, Supermercado Moderno e Ranking Exame; 4. Publicacdes em veiculos de notdria reputacéo; OBS: Reportagens; 5. Estimativas feitas pela equipe técnica da SBVC, empregando como critérios a venda méia por loja de redes de segmento e perfil similares
ou o faturamento por loja divulgado pelas empresas em publicacdes setoriais, multiplicados pelo nimero de lojas da rede; Cambio euro (Média 2017): R$ 3,60; Cambio dolar (Média 2017): R$ 3,19
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135% | R$5334.801,76 | 3000 3800 211% | R$40366667 | RS RS, SC, PR 3 Sim Sim ND. o
286% |R$134423.03833|  2.245 1770 268% | R$538.889,60 | BA BA 1 Nio Sim N.D.
11% | R$13.007.82609 | 2600 2500 40% | R$ 46346154 | RJ RJ 1 Sim Sim N.D. o
| =
76% | R$2727.27273 | 4.840 5.076 46% | R$247.93388 | MG |  BAES, GO, MG, MS, SP R/ 7 Sim Sim Sim 0
-91% | R$29.800.00000| 3560 3911 90% | R$334831,46 | SP £S.RJ, SP 3 Sim Sim ND. o
4% | R$8683.88889 | 2915 2,970 4,9% | R$ 40240137 | Go | GO-TOMT DF*R%A' MA.PAAM, | o sim Sim Sim (U
AC, AL, AM, AP, BA, CE, ES, DF, ag]
63% | R$6458.33333 | 4500 4,562 4% | R$25833333 | RJ | SOt M MG ML PLPBER | o7 sim sim sim S
SETO v
AC, AL, AM, AP BA, CE, DF ES, (U
28% | R$2110.909,09 | 1.320,0 1.270 39% | R$879.54545 | SP Gg/ ’F‘f’éf H’%ﬁy %Ahgﬂsgﬁ 27 Sim Sim Sim >
'y 'y JSE lSR %0 'y ¢l 'y o
h)
AC, AM, BA, ES, GO, MA, MG, MS, 0
337% | R$1518420,17 |  ND. N.D. : - SP | MT,PA,PB, PE,PR,RJ,RO,SC, | 19 Ndo Sim N.D. ©
$pT0, OF n
e
68% | R$458536585 | 4674 5007 67% | AS241.33504 | RS | MOS0 gg e Bl DF GO PR |1y Sim Sim Sim a
00% |R$56113737.80 | 3426 3384 12% | R$32757582 | SP sp 1 Ndo Sim N.D. w
(1))
0,0% |R$37.315.660,17 | 3.429 3564 38% | R$326.471.22 | P P 1 Ndo Sim ND. v
(@]
144% | R$ 407407407 | 3510 3000 17.0% | R$313.39031 | RS RS, SC, PR 3 Nio Néo N.D. T
AC, AL, AM, AP, BA, CE, DF ES, =
- . ND. 2.900 , - sp Gg* b F’;ﬁ&"ség"g?ﬁg%g& 27 Sim Néo ND. o
SE, P70 o
mM
AC, AL, AP AM, BA, CE, DF. ES, "
GO, MA, MT. MS, MG, PA, PR, PB, . .
- | Re785714286 | 3200 N.D. : R$34375000 | sp | FOMMMNDME PARREE, | 27 Sim Sim N.D. P
SE,TO
111% |R$107.17420410|  2.855 2.886 41% | R$375.391.26 | SP P 1 Nio Sim ND.
AM, BA, CE. DF ES, GO, MA, MT,
-750% | R$20.900.000,00|  ND. ND. : - SP | MG, PA, PR, PB PE PLRLANRS, | 21 Néo Sim ND.
SC, SP SE, TO
44% | R$22046.16477 | 3.887 3878 02% | R$266573,13 | SP AL, CE, PR, PE, SE, SP 6 Nio Sim Néo
450% | R$11.500.90909 | 3000 3000 00% | R$340.00000| sp |57 FS CE'A%' 55 g‘g” Ig' GO,MG,| 43 Sim Sim ND.
0,0% |R$5653863350 | 2.165 1874 155% | R$470.067,16 | MG MG-SP 2 Néo Sim ND.
62% | R$2400.00000 | 252 2776 90% | R$400.000,00 | SP SP.RS, RJ 3 Sim Sim N.D.
07% | R$6.66887417 | 3.142 3180 42% | R$320.49650 | RS RS, SC 2 Sim Sim Sim
40% | R$19.326.92308| 2704 2612 35% | R$371.671,60 | GO GO, DE MG 3 Néo Sim ND.
AC, AL, AM, AP, BA, CE, DF ES,
64% | R$1496.99104 | 6884 7.3%8 6,1% | R$145607,85 | RS Ggl* ';,"F’? F’;ﬂGhMSF%SAEEAthSgE 27 Néo Sim Sim
SE, P70
AC, AL, AM, AP, BA, CE, DF; ES,
123% | R$938.967,14 | 5325 5500 32% | R$167.79343 | sp | O MM r':ﬂahhsAThP)ASﬁgAésP BégE’ 27 Ndo Néo Sim
SE, P70
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As 300 Maiores Empresas do Varejo Brasileiro

O Ranking

Crescimento

- Estrutura Faturamento Bruto  Faturamento Bruto devendas NoLojas No Lojas
& K& Empresa Bandeiras Segmento de Capital 2017 2016 2017vs 2016 2017 2016
4 Moda, Calcados e _
119 161 Decathlon Decathlon Artigos Esportivos Fechado | R$ 1.000.000.000,00 N.D. 23 21
120 Oba Hortiruti * Oba Hortfrut Super,Hiner, 23160 | Eociado | RS 1.000.000.000,00 ND. . 40 4
Torre e Cia Super, Hiper, Atacarejo
121124 Supermercados 2 Rede Supermarket e Conveniéncia Fechado | R$988.603.817,00 R$ 860.090.486,55 14,9% 16 15
Big Box " Super, Hiper, Atacarejo
122 118 Supermercados 2 Big Box Supermercados O Fechado | R$987.275.481,00 R$ 912.413.861,00 8,2% 17 16
Supermercado Jau , Super, Hiper, Atacarejo
123|117 Serve 2 Jau Serve e Conveniéncia Fechado | R$982.119.400,00 R$ 915.247.275,00 7,3% 35 33
124|132 CO“S;gllgggﬁ;)@mm Dicico, Sodimac Material de Construgdo | Fechado | RS 979.330.000,00 | R$788920.000,00 |  24,1% 57 57
125(123|  GupoTigo | KONIStore, Sookld, BominosPzza | e Fechado | R$933.869.051,60 | R$872.493.844,41 7.0% 664 | 650
126 | 120 Eletrosom ® FEletrosom Eletromdveis Fechado | R$ 933.000.000,00 ND. - 175 178
127 | 108 | DAV Supermercados D'Avo Supermercados Super,Hiner, A0 | pochado | R$ 93184970600 | R§99122354600 | -6.0% 11 10
S o (ticas, Jias, Bijoux
4 i 'y y
128 | 127 Oticas Diniz (ticas Diniz e DNZ EyeWear AR eearos Fechado | R$921.300.000,00 R$ 830.000.000,00 11,0% 950 900
Super Formosa, Formosa Mix,
Formosa Formosa Motos Yamaha, Formosa | Super, Hiper, Atacarejo .
129115 Supermercados 2 Farma, Formosa Postos, Formosa e Conveniéncia Fechado | R$908.498.641,00 | R§923.759.799,00 17% 4 4
Pneus
130 125 | BRHome Centers 3 Casa Show, Tendtudo Material de Construgdo |  Aberto R$ 900.455.000,00 R$ 854.341.250,00 5,4% 25 26
131|131 Cobasi * Cobasi, Pet Facil Qutros Segmentos Fechado | R$900.000.000,00 N.D. - 62 47
132(106 branes* Moda CAGRSC ety | RESOBTA000000 | RSSIBOMABO0 2% | 1 | a1
133 122 | RealMar Distribuidora 2 Extrabom Super,Hiner, A0 | Eocido | RS 896.820.04200 | RS 871.560.905,00 29% 2% 2
134|179 Shibata® Shibata Supermercados | SPErReY ABCATA0 | peonagy | g 874,000.000,00 ND. - 21 20
135 143 | Koch Hipermercado 2 Koch Hipermercado Super Her MOCATEI0 | Foohado | RS 858.707.261,00 | R$662135.92000 |  20.7% 19 15
(Lojas Pompéia) " » Moda, Calgados e
136 | 136 Grupo Lins Ferrao ™ Lojas Pompéia, Gang Artigos Esportivos Fechado | R$858.307.915,99 | R$803.085.800,91 6,9% 118 114
Covabra Super, Hiper, Atacarejo .
137|128 Supermercados 2 Covabra Supermercados o Conveniéncia Fechado | R$819.291.469,00 R$ 829.186.528,00 1,2% 15 14
Supermercadodo Superpao, n f
138 133|  Supermercato | g oaratao Atacado, Triunfante, | SUPShIPer Atacareio | o | Re 81050081900 | R$710.687.281,35 | 14,1% 25 24
Superpdo e Conveniéncia
Oba Atacado
) . Super, Hiper, Atacarejo
139|139 | Cia. Beal Alimentos 2 Super Beal o Conveniéncia Fechado | R$810.395.174,00 R$ 698.158.549,00 16,1% 12 12
140226 |  Livaria ot | M@ Culla FRACEESIANE | oo o papeteries | Fechado | R$:800.000.000,00 | R$380.000.00000 |  1105% 29 18
141 134|  Grupo StMarche® | St Marché, Empdrio Santa Maria | P! HPel AGCAIEI0 | ey | Rg 777.000.000,00 ND. . 17 20
.5 3 Moda, Calgados e -
142| 135 Besni Besni Artigos Esportivos Fechado | R$ 752.000.000,00 ND. 36 59
Lojas de Departamento,
143 | 146 Le Biscuit 1 Le Biscuit Artigos do Lar e Fechado | R$ 748.350.347,24 R$ 636.216.082,58 17,6% 96 83
Mercadorias em Geral
144| 97 | Grupo CRM" Kopenhagen Chocolates Biasil | gyos Segmentos | Fechado | R$736.333:23500 | RS 722.700.571,00 19% 776 | 790

1. Dados declaratdrios fomecidos pelas empresas, formamente recebidos e arquivados pela SBVC; OBS: e-mails que as empresas nos enviaram; 2. Dados publicados por entidades setoriais representativas; OBS: Ranking ABRAS; 3. Balancos contabeis publicados pelas empresas; OBS:
Balangos que conseguimos no site, Supermercado Moderno e Ranking Exame; 4. Publicagdes em veiculos de notoria reputagao; OBS: Reportagens; 5. Estimativas feitas pela equipe técnica da SBVC, empregando como critérios a venda média por loja de redes de segmento e perfil similares
ou o faturamento por loja divulgado pelas empresas em publicacdes setoriais, multiplicados pelo nimero de lojas da rede; Cambio euro (Média 2017): R$ 3,60; Cambio dolar (Média 2017): R$ 3,19
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95% | R$43478260,87 |  1.500 1528 8% | R$666:666,67 | SP | SPES,PR SC,DF MG GO,RS | 8 Sim Néo Néo :I
24% | R$25.00000000| ND. N.D. : - sp SP, MG, DF 3 Nio Sim N.D.
67% |R$61787.73856 |  3.490 3213 86% | R$ 28326757 | RJ RJ 1 Nio Sim ND.

(o]

63% | R$58075.02829 |  2.340 2.200 64% | R$421912,60 | DF DF 1 Ndo Sim N.D. 5

6,1% | R$28.06055429 | 3500 3379 36% | R$280.60554 | SP P 1 Néo Sim ND. ‘B

]

0,0% |R$17.181.22807 | 3600 3.200 125% | R$272.036,11 | P P 1 Néo Nio N.D. 5

AC, AL, AM, AP, BA, CE, ES, DF. o

22% | R$140642929 | 10928 9873 107% | Regsasse | Ry | SOMLMONSWIELISIR | o7 sim sim sim ‘0

SE,TO E

1,7% | R$5331.42857 | 2800 2902 35% | R$333.21429 | MG | MG GO, MG, BA DF T, ES 7 Sim Sim ND. >

10,0% | R$ 8471360964 | 2480 2572 36% | R$375.74585 | P P 1 Ndo Sim N.D. _8

AC, AL, AM, AP, BA, CE, DF. ES, 0

56% | R$96978947 | 10500 10,000 50% | R$87.74286 | SP G& M@,mehmsﬁmﬁgséga 27 Sim Sim Sim 8

SE,SP.TO (]

[ =

Q

0,0% |R$227.12471025|  3.446 3568 34% | R$ 26363867 | PA PA 1 No Sim N.D. €

(U]

38% | R$36.018.20000 | 2100 2.400 125% | R$428.78810 | GO | BA CE,DF.GO,MAPESPRI | 8 Sim Sim Sim 0

31.9% |R$1451612003 | 3162 2.400 31.8% | R$284.62998 | SP SP, RJ, PR,RS 4 Sim Sim ND. @

AL, AM, BA, CE, DF, ES, GO, MA, R

32% | R$2489.58449 | 5054 5.195 27% | R$177.827,46 | SP | MG, MS, MT, PA, PB, PE, PLPR RJ, | 22 Sim Sim Sim ©

RN, RS, SC, SE, SP s

0,0% | R$3449342469 | 3.455 3571 32% | R$259.574.25 | ES ES 1 Ndo Sim N.D. 8

mM

50% | R$41.61904762|  ND. ND. : - sp P 1 Néo Sim ND. "

26,7% |R$45.19511900 | 1950 2.149 93% | R$440.36270 | SC sc 1 Ndo Sim ND. <
35% | R$7.27379590 | 3212 3.000 71% | R$267.219,15 | RS RS, SC 2 Sim Sim Néo
71% | R$54619.43127 | 2420 2235 83% | R$338550,19 | SP P 1 Ndo Sim ND.
42% | R$3242363276 | 2.968 2.85 39% | R$273110,11 | PR PR,SC 2 Ndo Sim N.D.
00% |R$67532931,17 | 2238 2185 24% | R$362.106,87 | PR PR 1 Ndo Sim ND.
611% | R$27.586.206,90 |  1.600 1500 67% | R$500.000,00 | sp | SPRS.DR % PgbBA' PRCE. | 19 Sim Sim Sim
150% | R$ 4570586235 |  ND. ND. : - sp P 1 Néo Sim ND.
29% | R$20.888.88889|  ND. ND. : - sp P 1 Néo Sim ND.
157% | R$7.79531612 | 2705 2.100 288% | R$276.65447 | BA | PAMAPL CEMEN*SFF,’E' ALSEBA | 49 Néo Sim Sim

AC, AL, AM , BA, CE, DF, ES, GO,
18% | R$94888303 | 3573 N.D. - R$ 206.082,63 | SP “ﬁ@ F’;{IJG‘F%’\I\?SF}%ATF'{EAEEB'SEE’SFE’L 27 Sim Sim Nio
SPT0
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O Ranking

o
™~ Crescimento
(| - Estrutura Faturamento Bruto  Faturamento Bruto devendas NoLojas No Lojas
LfI) & K& Empresa Bandeiras Segmento de Capital 2017 2016 2017vs 2016 2017 2016
< 145|190 Petz1 Petz Outros Segmentos Fechado | R$727.468.000,00 | R$507.641.000,00 43,3% 63 46
(.
146 163 GrpoANc® — Moo Caadas  Fecraso | R$72400000000  ND. e | | @
147|140  LojasAvenida® | Lojas Avenida, Giovanna e CLUB+ '/\A"r‘t’l‘éf‘)scEas'ggﬂ?\ng Fechado | R$720.000.000,00 | RS 692.769.000,00 3.9% 100 | 116
o
= Super, Hiper, Atacarejo
o 148 | 142 Verdemar 2 Verdemar e s Fechado | R$ 710.807.678,00 R$ 664.885.367,58 6,9% 12 8
% 149 | 264 | Drogaria Onofre 4 Drogaria Onofre Drogaria e Perfumaria | Fechado | R$ 700.000.000,00 N.D. - 44 37
) Super, Hiper, Atacarejo g
g 150 137 Intercontinental 2 Inter Supermercados B e Fechado | R$ 688.830.869,00 R$ 725.181.632,00 5,0% 21 21
<5 < Moda, Calgados e R
o 151| 168 ltapua ltapua Calgados Artigos Esportivos Fechado | R$687.000.000,00 N.D. 114 114
) . . . ) Super, Hiper, Atacarejo
E 152 | 174 | Brasil Atacadista 2 Brasil Atacadista I it Fechado | R$677.244.416,00 R$ 557.892.700,00 21,4% 19 17
o 153|129 Giraffas * Giraffas, Tostex Foodservice Fechado | R$670.000.000,00 R$ 823.700.000,00 -18,7% 420 455
©
[0) 154| 152 Cagalu® Caalu Moda, Calgados & | ooy | R 665.000.000,00 ND. - 50 47
© Artigos Esportivos B -
0 . — Di Santini, DS Footwear, Di Santini Moda, Calgados e
e 155| 155 Di Santinni Design Artgos Esportios Fechado | R$ 665.000.000,00 N.D. - 111 122
€ 156 | 195 Halipar * G”'eﬁo'c'vr'gggﬁgﬁbJ'“ SilE Foodservice Fechado | R$660.000.000,00 | R$497.000.00000 |  32,8% 406 | 397
w
Nazaré . Super, Hiper, Atacarejo .
g 157 | 141 Supermercados 2 Supermercado Nazaré e Conveniencia Fechado | R$ 649.742.850,00 R$ 685.687.827,00 5,2% 5 5
(. A q Moda, Calgados e
o 158 | 192 | Grupo Calcenter ! Studio Z, Gabriela Artigos Esportivos Fechado | R$644.203.661,60 | R$590.054.030,37 9,2% 92 79
(v} Supermercados . Super, Hiper, Atacarejo
E 159 | 148 Princesa 2 Supermercados Princesa e Conveniéncia Fechado | R$ 640.000.000,00 R$ 629.137.946,06 1,7% 26 26
5 Moda, Calgados e -
8 160| 171 Eskala Eskala Artigos Esportivos Fechado | R$ 639.000.000,00 N.D. 34 35
m 161 | 147 | Supermercado Aratjo 2 Supermercado Avatijo S“p:wm]%fggrejo Fechado | R$635.608.01800 | R$640.952.326,13 -0,8% 12 11
n
162 | 149 Portobello Shop * Portobello Shop Eletromdveis Aberto R$ 630.166.630,00 R$ 623.876.131,01 1,0% 144 144
- - Super, Hiper, Atacarejo
163|184 Irmé&os Boa 2 Irméos Boa ¢ Convenincia Fechado | R$627.724.413,00 | R$527.047.054,00 19,1% 13 9
164| 227 m‘gg@%@?gﬁﬁa’ @ Todimo Material de Construgdo | Fechado | R$ 625.000.000,00 ND. : 21 2
(Proenca Super, Hiper, Atacarejo
165 | 166 | Supermercados) Lopes Proenca Supermercados N éonveﬁi ancia Fechado | R$624.813.213,00 R$ 576.739.123,00 8,3% 14 13
Supermercados 2
166|199 | Comercial Zaffari 2 Comercial Zaffari Super, Hiper, Atacarejo | goaqo | Rg620.547.966,00 | R$ 491.172.637,00 26,3% 19 18
e Conveniéncia
- Lojas de Departamento,
167170 | Grupo Graziotn = | 2 otlaiGasa e Conforto, | = Foog iy are | Aberto | R§610.605100,00 | R$56133632600 | 104% 27 | 31
’ 9 Mercadorias em Geral
Hipermercado A - Super, Hiper, Atacarejo
168 | 154 Bergamini 2 Hipermercado Bergamini o G ETiEE Fechado | R$ 615.564.000,00 R$ 608.000.000,00 1,2% 2 2
169 | 177 | Asun Supermercados 2 Asun Supermercados Super, Hner, A0 | Foopado | R$ 61423243600 | RE55357591400 | 11,0% 28 27
Supermercado 7 Super, Hiper, Atacarejo )
170 144 \ANensaz Supermercados Vianense B e Fechado | R$ 613.964.842,00 R$ 658.472.498,00 6,8% 17 19
Super, Hiper, Atacarejo ]
171|156 Super Bom 2 SuperBom e Conveniéncia Fechado | R$600.846.588,00 R$ 604.598.505,00 0,6% 12 1
172|194 Coco Bambu * Coco Bambu Foodservice Fechado | R$600.000.000,00 R$ 500.000.000,00 20,0% 26 21

1. Dados declaratérios fornecidos pelas empresas, formalmente recebidos e arquivados pela SBVC; OBS: e-mails que as empresas nos enviaram; 2. Dados publicados por entidades setoriais representativas; OBS: Ranking ABRAS; 3. Balanos contabeis publicados pelas empresas; OBS:
Balancos que conseguimos no site, Supermercado Moderno e Ranking Exame; 4. Publicagdes em veiculos de notéria reputacéo; OBS: Reportagens; 5. Estimativas feitas pela equipe técnica da SBVC, empregando como critérios a venda média por loja de redes de segmento e perfil similares
ou o faturamento por loja divulgado pelas empresas em publicagdes setoriais, multiplicados pelo niimero de lojas da rede; Cambio euro (Média 2017): R$ 3,60; Cambio ddlar (Média 2017): R$ 3,19
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370% | R$11.547111,11 | 2273 1660 369% | R$320.047,51 | SP |  SP.RJ, DF, GO, MG, RS, PR 7 Sim Néo Sim <
AL, AM, BA, CE, DF, ES, GO, MA, ~
- | R$238943894 | 2600 ND. - RS 278.461,54 | SC | MG MT PA, PR, PE P PB RLAN, | 23 Sim Sim ND.
RO, RS, SC, SE, SB 10 —
138% | R$7.200.00000 | 2200 2,096 50% | R$327.27273 | mr | MGES A%ﬁ’*fé"’agov MSMT | 44 Néo Sim Sim -
50,0% | R$59.233973,17 | 4200 3289 27.7% | R$160.239.92 | MG MG 1 Néo Sim N.D. 5
189% | R$15909.00091 | 2,000 2,000 00% | R$350.000,00 | SP ES, MG, RJ, RS, SP 5 Sim Ndo N.D. T
0,0% | R$32.801.469.95 | 2555 25% 11% | R$260601,12 | RJ RJ 1 Néo Sim N.D. E
(aa]
00% | R$6.02631579 | 1.710 1.710 00% | R$401.75439 | ES ES, MG, RJ 3 Nio Sim ND. p
©m—
11,8% | R$35.644.442,95 | 2390 2018 184% | R$283.365:86 | SC sc 1 Ndo Sim N.D. w
AC, AL, AM, AP, BA, CE, ES, DF, ‘>°
77% | R$159523810 |  9.240 9.980 74% | R$7251082 | OF | SO VS MG NLELPE BB o7 Sim Sim Sim 5
SE,TO ©
64% | R$13.300.00000|  ND. ND. - - P P 1 Nio Sim ND. %
90% | R$5.990.990.99 | 4107 4500 7% | Rs161.91868 | R | ALAMBALSMAMGPARE |y Néo Sim ND. 2
! ! |
AL, AM, BA, CE, DF, ES, GO, MA, a
23% | R$162561576 |  7.500 5.000 50,0% | R$88.000,00 | SP | MT MS,MG, PA PR PB.PE,PLRJ,| 25 Nio Sim Sim €
RN, RS, RO, R, SC, SP. SF, T0 o
0,0% |R$129.948570,00  1.955 2,005 25% | R$332.349,28 | PA PA 1 Néo Sim ND. 0
()]
165% | R$7.00221371 | 2072 2.000 36% | R$31000010 | sc | MU MSHOSTACAMPRTO. 1y Sim Sim Sim o
00% | R$2461538462 |  2.299 2099 00% | R$278381,91 | R RJ 1 Sim Sim ND. ‘EU
29% | R$18794.11765| 986 1.000 14% | R$648.07302 | SP GO, MG, RJ, SP 4 Nio Sim ND. o
(e ]
9,1% |R$52067.33483 |  2.334 2212 55% | R$272.32563 | AC AC, RO 2 Néo Sim ND. m
()]
AC, AL, AN, AP, BA, CE, ES, DF <
00% | R$4376.157,15 | 1502 1349 113% | R$419.551,68 | SP EEO'P"(V;' JMgN'VF'g '\é'g F;’E PS% PSFE, 27 Néo Sim Néo
SE, TO
44,4% | R$48.286.49331 | 1930 1377 402% | R$32524581 | SP P 1 Ndo Sim ND.
45% | R$29.761.90476 |  1.029 1.073 41% | R$607.38581 | MT MT PR 2 Sim Sim Sim
77% | R$ 4462951521 | 1737 1611 78% | R$35070824 | SP P 1 Néo Sim ND.
56% | R$32.660.41926 | 1763 1463 205% | R$351.98410 | RS RS 1 Nio Sim N.D.
51% | R$1894.81685 | 2518 2233 12.8% | R$246.07034 | RS SC, PR, RS 3 Néo Sim ND.
0,0% |R$307.782.000,00 1555 1530 16% | R$395.861,09 | SP sp 1 Nio Sim N.D.
37% | R$21.936.872,71 | 2579 2577 01% | R$238.166,90 | RS RS 1 Néo Sim ND.
105% | R$36.11557894 | 2140 2.260 53% | R$286.899,46 | RJ RJ 1 Néo Sim N.D.
9,1% | R$50.070.549,00 |  1.890 1748 81% | R$317.90825 | RJ RJ 1 Néo Sim ND.
238% |R$2307692308 | 4000 3570 120% | Rs 15000000 | cE |BACEDRESSOMAPERLPR | 7 Nao Sim ND.
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As 300 Maiores Empresas do Varejo Brasileiro

O Ranking

Crescimento

- Estrutura Faturamento Bruto  Faturamento Bruto devendas NoLojas No Lojas
& K& Empresa Bandeiras Segmento de Capital 2017 2016 2017vs 2016 2017 2016
(Supermercados ' )
228 | 231 Laranjao) Supermercados Laranjo Super, Hiper, AtaCarejo | oo | Rg 417.508.028,00 | RS 378.365.207,00 10,4% 11 9
Catricala & CIA 2 Dl
" e Moda, Calgados e B
229|219 Valdac Siberian, Crawford Artigos Esportivos Fechado | R$ 414.000.000,00 N.D. 117 130
) ; (ticas, Joias, Bijoux,
230 | 224 Le Postiche? Le Postiche iy i Fechado | R$413.982.540,00 | R$395.579.256,00 4,7% 226 225
231|210 Darom Moveis * Darom Eletromdveis Fechado | R$ 411.000.000,00 N.D. - 52 90
232|217|  CainKein® Calvin Kiein Moaa, Calgados & |- orpagy | R$ 411.000.000,00 D - 119 | 109
Artigos Esportivos R =
Supermercados Super, Hiper, Atacarejo
233 | 274 ‘Alvorada 2 Supermercados Alvorada o Conveniéncia Fechado | R$401.621.904,00 | R$257.503.059,00 56,0% 12 9
234 | 232 Wine.com * wine.com, wheer.com Outros Segmentos Fechado | R$ 400.000.000,00 R$ 375.000.000,00 6,7% e-commerce | e-commerce
4 Authentic Feet, Artwalk, Magic Moda, Calgados e
235 | 241 Grupo Afeet Feet, Tennis Express Attigos Esportivos Fechado | R$ 400.000.000,00 R$ 357.000.000,00 12,0% 175 189
236 | 234 Magazine Liliani? Magazine Liliani Eletromdveis Fechado | R$397.514.034,98 R$ 370.864.197,15 7,2% 61 59
237 | 245 | Supermercado Bakizi2|  Supermercadoi Bakizi Super, Hier, A0 | Foohado | R$ 39165130400 | R§33286399100 | 17,7% 13 11
238| 246 Sipolatti > Sipolatti Eletromdveis Fechado | R$ 385.000.000,00 N.D. - 37 38
Moda, Calgados e .
239|185 Passarela Passarela, Passarela.com Artigos Esportivos Fechado | R$380.000.000,00 | R$450.000.000,00 15,6% 38 40
240\ 221 iGU Piscinas ® GUI Outros Segmentos Fechado | R$ 378.000.000,00 N.D. - 315 338
Supermercados Super, Hiper, Atacarejo
241 | 240 Archer 2 Supermercados Archer e Conveniéncia Fechado | R$ 377.202.760,00 R$ 357.588.434,00 5,5% 9 9
242 | 237 | Sales Supermercados | Sales Supermercados Super, Hier MACATEI0 | Foohado | RS 375.284.575,00 | RS 365.652.606,00 26% 13 13
243 | 239 | Supemercado Hirota 1 |  TirOa Food Supermercados e | Super, Hiper, Atacarejo | ooy | Rg 37218018177 | R$350.597.467,16 6,2% 2 16
Hirota Food Express e Conveniéncia S D ’
204[20  Maiso® R Moo CAGAE Mo | RSGTISIO0N000 | RS3BIO000000  B0% | M8 | 174
245|043 (VS ; MutA Leveros Eletomoveils | Fechado | R$360.000.00000 | R$300.000.000,00 |  20,0% 7 7
246 | 251 Sodié Doces * Sodié Doces Foodservice Fechado | R$352.800.000,00 | R$ 318.000.000,00 10,9% 294 265
Supermercado Super, Hiper, Atacarejo
247|270 Porecatl 2 Supermercadotu Porecatu e Conveniéncia Fechado | R$349.315.058,00 R$ 273.906.000,00 27,5% 8 5
Supermercados Bom ) . Super, Hiper, Atacarejo
248 | 268 Dia Paraiso 2 Supermercados Bom Dia Paraiso o G Fechado | R$344.882.754,18 R$ 275.055.596,95 25,4% 15 14
— 5 Moda, Calgados e 2
249 Track &F Field Track & Field Artges Esportivos Fechado | R$ 341.000.000,00 N.D. 171 N.D.
250(263  Resona®  PesenaEVAResonalinOfca  Moda Caeatoss | poouy  ppgamonoono  RS2950700000 0% | 81| 59
251/ 233 | Floresta Supermarket 2 Floresta Supermarket Super, Hier MACATEI0 | Foohado | R 337.630.407,00 | RS 373.725.561,00 9.7% 14 14
(Bom Vizinho)
Bom Vizinho s Super, Hiper, Atacarejo
252 | 247 Distribuidora de Pinheiro Supermercado e Fechado | R$336.906.928,00 | R$331.529.727,00 1,6% 11 11
Alimentos 2
Quartetto Super, Hiper, Atacarejo
253 | 269 Supermercados 2 Quartetto Supermercados e Conveniéncia Fechado | R$331.853.488,00 R$ 274.700.000,00 20,8% 7 6
254| 238 Cassol® Cassol Centerlar Material de Construgéo | Fechado | R$ 330.000.000,00 N.D. - 17 17

1. Dados declaratdrios fornecidos pelas empresas, formalmente recebidos e arquivados pela SBVC; OBS: e-mails que as empresas nos enviaram; 2. Dados publicados por entidades setoriais representativas; OBS: Ranking ABRAS; 3. Balangos contabeis publicados pelas empresas; OBS:
Balancos que conseguimos no site, Supermercado Moderno e Ranking Exame; 4. Publicagdes em veiculos de notéria reputacéo; OBS: Reportagens; 5. Estimativas feitas pela equipe técnica da SBVC, empregando como critérios a venda média por loja de redes de segmento e perfil similares
ou o faturamento por loja divulgado pelas empresas em publicagdes setoriais, multiplicados pelo nimero de lojas da rede; Cambio euro (Média 2017): R$ 3,60; Cambio ddlar (Média 2017): R$ 3,19
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Possui <

Variagao Variagdo  Faturamento/ Conselho de LN
don°de Faturamento/ Funcionarios Funcionarios do n° de Funcionario N° de Controle Administragao (]
lojas Loja 2017 2016 funcionarios 2017 Sede Estados de Atuacao estados e-commerce Nacional Constituido é
22,2% | R$ 37.963.457,09 1.580 1.227 28,8% R$ 264.302,55 | SP SP 1 Nao Sim N.D. g
AM, BA, CE, DF, GO, MA, MG, MS, J—

-10,0% | R$3.538.461,54 1.755 2.000 -12,3% R$ 235.897,44 | SP | MT, PA, PE, Pl PR RJ, RN, RS, SC, 19 Néo Sim N.D.
SPT0

AL, AM, AP, BA, CE, DF, ES, GO, MA, e

0,4% R$ 1.831.781,15 1.409 1.439 -2,1% R$ 293.813,02 | SP | MT, MS, MG, PA, PB, PR, PE, PI, RJ, 24 Sim Sim Sim omm
RN, RS, SC, SP, SE, TO 9

-422% | R$7.903.846,15 728 1.300 -44,0% R$ 564.560,44 | PR PR MS 2 Nao Sim N.D. .E
AL, AM, AR BA, CE, DF, ES, GO, MA, E

92% R$ 3.453.781,51 N.D. N.D. = = SP | MT, MS, MG, PR, PA, PB, PE, PI, RN, 24 Sim Nao N.D. m

RS, RJ, AR, SC, SE, SP
o
33,3% | R$ 33.468.492,00 1.580 1.065 48,4% R$ 254.191,08 | RJ RJ 1 Nao Sim N.D. a
AC, AL, AM, AP, BA, CE, DF, ES, E
GO, MA, MG, MS, MT, PA, PB, PE, ' .

- - 410 358 14,5% R$ 975.609,76 | ES PI.PR. RJ, AN, RO, AR, RS, SC, 27 Sim Sim N.D. >
SE, SP,TO (@)

©

74% | R$2285.71429 | 1225 1323 74% | R$32653061 | sp | MP '\gf Sg'gg'gﬁ;\“ﬁ\ﬂsﬁ PR 14 Sim Sim N.D. "
34% | R$6.516.623,52 1.962 1.908 2,8% R$ 202.606,54 | MA MA, PA, TO, CE, PI 5 Nao Sim Sim 8
18,2% | R$ 30.127.030,31 1.608 1.407 14,3% R$ 243.564,30 | RS RS 1 Nao Sim N.D. 8
-26% | R$ 10.405.405,41 2.997 3.080 -27% R$ 128.461,80 | ES ES 1 Sim Sim N.D. g'
-5,0% | R$ 10.000.000,00 1200 2000 -40,0% R$ 316.666,67 | SP SP 1 Sim Sim Nao (I}
AC, AL, AM, AR, BA, CE, DF, ES, GO, 0

-6,8% | R$ 1.200.000,00 N.D. N.D. - - RS | MA, MT, MS, MG, PA, PB, PR, PI, 26 Néo Sim N.D. E
RJ, RN, RS, RO, RR, SC, SR SE, TO (o)

0,0% | R$41.911.417,78 893 910 -1,9% R$ 422.399,51 | SC SC 1 Nao Sim N.D. (1]
0,0% | R$ 28.868.044,23 1.050 1.083 -3,0% R$ 357.413,88 | MG MG 1 Nao Sim N.D. o
o

75,0% | R$ 13.292.149,35 1.600 1.500 6,7% R$232.612,61 | SP SP 1 Nao Sim Sim ™M
AC, AL, AM, AP, BA, CE, DF, ES, GO, 0

-14,9% | R$2.510.202,70 2.387 2.409 -0,9% R$ 155.638,88 | SC | MA, MT, MS, MG, PA, PB, PR, PI, 26 Sim Sim Sim <

RJ, RN, RS, RO, RR, SC, SP, SE, TO
AC, AL, AM, AP, BA, CE, DF, ES,

R$ GO, MA, MG, MS, MT, PA, PB, PE, . . .

00% |R$5142857143| 275 256 8% | soce001 | | o pemL A R s |27 Sim Sim Sim
SE, P, T0

10,9% | R$1.200000,00 |  ND. N.D. - - STIEES LS E0E |- Ndo Sim N.D.

60,0% | R$ 4366438225 |  1.058 839 26,1% | R$330.16546 | SP P 1 Nio Sim ND.

71% |R$2299218361 | 983 780 26,0% | R$350847,16 | PR PR 1 Nio Sim N.D.

AL, AM, BA, CE, DF, ES, GO, MA,
- R$ 1.994.152,05 N.D. N.D. - - SP | MG, MS, MT, PA, PB, PE, Pl PR RJ, | 22 Sim Sim N.D.
RN, RS, SC, SE, SP

37.3% | R$4172.83951 | 2025 1500 30% |Rs16691358 | Ry | PHSHBADRMGRSPRSC | g Sim Sim Ndo
00% |R$24116.457,64 | 1.428 1501 102% | R$ 23643586 | RJ RJ 1 No Sim ND.
00% |R$30.627.00255 | 1409 1.404 04% | R$239.110,67 | CE CE 1 Néio Sim N.D.
167% | R$47.407.64114 | 892 770 158% | R$372.03306 | TO T0 1 Néio Sim ND.
00% |R$19.411.76471| 4000 4000 00% | R$8250000 | SC SC, PR RS 3 Néo Sim ND.
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Moda, Calcados e Artigos Esportivos

(0

00
/) Classificacao por segmento

Moda, Calcados
e Artigos Esportivos

omando RS 67,93 bilhdes

em faturamento bruto

em 2017, o equivalente
a 11,27% das vendas das 300
maiores empresas, o setor de
Moda, Calcados e Artigos Es-
portivos é o segundo mais im-
portante no Ranking, com 52
representantes. E também um
dos segmentos mais dinami-
cos e fragmentados do merca-
do brasileiro, sendo formado,

tanto no varejo quanto na in-
dustria, por uma infinidade de
empresas independentes, de
pegueno porte, e alguns pou-
cos operadores de relevancia
nacional. Ndo surpreende, por-
tanto, que nenhuma varejista
do setor esteja entre as dez
maiores do Pais (entre as 20
maiores, encontram-se as trés
principais redes).

A listagem de empresas do

segmento no Ranking 300 é
formada, predominantemente,
por redes regionais de capi-
tal fechado e controle nacio-
nal. Quase 60% das empresas
listadas operam mais de uma
bandeira, buscando explorar
diferentes posicionamentos de
mercado e perfis de publico, e 0
controle nacional e a presenca
de operacdes de e-commerce
sao frequentes.

Posiciono  Posicéo
Ranking  Ranking Estrutura de Faturamento Bruto Funcionarios
Geral Segmento Empresa Bandeiras Capital No Lojas 2017 2017
" 1 Lojas Renner Lojas Renner, Youcom, Camicado Aberto R$ 8.687.666.000,00 512 19.989
13 2 Riachuelo Riachuglo Aberto R$ 7.935.873.000,00 302 18.984
20 3 C8A * C8A Fechado R$ 5.970.000.000,00 276 16.284
32 4 Grupo SBF*® Centauro, ByTennis, Almax Fechado R$ 3.688.000.000,00 261 8.091
34 5 Pernambucanas 3 Pernambucanas Fechado R$ 3.591.480.000,00 318 10.300
39 6 Marisa Lojas ! Lojas Marisa, Marisa Lingerie Aberto R$ 2.994.759.000,00 388 14.016
45 7 Grupo Netshoes Netshoes, Zattini, Shoestock Aberto R$ 2.600.000.000,00 e-commerce 2.728
72 8 Leader® Leader Magazine, Seller Fechado R$ 1.728.000.000,00 92 3.864
76 Arezo " Arezzo, Schutz, Anaé:\[l)éir, Alexandre Birman, Aberto R$ 1.678.873.000,00 6518 2405
8 10 (CiaHering? | Hering, Hering for you, PUC, Hering Kids, Dzam  Aberto R$ 1.618.884.000,00 785 13558
81 11 Zara Brasil® Zara, Zara Home Fechado R$ 1.556.000.000,00 72 24,768
@ | ® Resoques | LelisBanoDan ML DUAA IO | ppeto | RS124906100000 286 5720
100 13 Grupo Soma de Moda' A”‘ma'eérZ?]T'Fgnggagﬁsﬁgxfgmg‘s‘”"" A= Fachado R$ 1.162.500.000,00 180 4500
101 4 Alpargatas® Havaianas, Osklen, Timberland, Meggashop | Aberto R$1.161.000.000,00 550 1.3200
103 15 Grupo Paguetd? Lofagsf}%‘;‘éiférp aqusti fg”ggﬁjﬁfgt"”’ Fechado | RS 1.126.000.000,00 246 4674
107 16 GFG LatAm - Dafiti * Dafiti, Kanui, Tricae Fechado R$ 1.100.000.000,00 e-commerce N.D.
110 17 Grupo Via Veneto® | V12 Veneto.Br 0‘7"5[;5%5’ voksfield Do, Fechado | R$ 1.045.000.000,00 50 ND.
11 18 Torra* Torra Torra Fechado R$ 1.036.169.744,00 47 3.887
114 19 Carmen Steffens Carmen Steffens Fechado R$ 1.010.400.000,00 421 2.526
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Posicdono  Posicdo
Ranking  Ranking Estrutura de Faturamento Bruto Funcionarios
Geral Segmento Empresa Bandeiras Capital 2017 No Lojas 2017 2017
119 20 Decathlon * Decathlon Fechado R$ 1.000.000.000,00 23 1.500
Ellus Second Floor, Richards e Selaria Richards,
132 21 ‘Inbrands * VR e VR Kids, Bobstore, Mandi, Salinas, Aberto R$ 898.740.000,00 361 5.054
Alexandre Hercovitch, Tommy, Brands House
136 2 Gr‘tgfilﬁ‘s’";gﬁg‘g 1 Lojas Pompéia, Gang Fechado R$ 858.307.915,09 118 3212
142 23 Besni® Besni Fechado R$ 752.000.000,00 36 N.D.
6 24| Gupowgs ol Foum Camollas Duck Coca ot porago | ps7o40000000 303 2600
147 25 Lojas Avenida * Lojas Avenida, Giovanna e CLUB+ Fechado R$ 720.000.000,00 100 2.200
151 26 Itapua ® ltapué Calgados Fechado R$ 687.000.000,00 114 1.710
154 27 Caedu® Caedu Fechado R$ 665.000.000,00 50 N.D.
155 28 Di Santinni® Di Santini, DS Footwear, Di Santini Design Fechado R$ 665.000.000,00 111 4.107
158 29 Grupo Calcenter ! Studio Z, Gabriela Fechado R$ 644.203.661,60 92 2.072
160 30 Eskala® Eskala Fechado R$ 639.000.000,00 34 986
182 31 Mr. Cat * Mr Cat Fechado R$ 572.000.000,00 220 N.D.
190 %2 World tennis * Wortd Tenns, ngg;egg;seaassic, Futehol | rachado R$ 555.000.000,00 263 ND.
196 33 Lupo! Lupo Aberto R$ 526.000.000,00 349 1.925
201 34 Privalia * Privalia Fechado R$ 500.000.000,00 e-commerce N.D.
203 35 Camisaria Colombo * Colombo Fechado R$ 500.000.000,00 400 2.400
Artex, Mmartan, Casa Moysés, Santista,
206 36 Springs Global 3 Springmaid, Texmade, Pallette, Arco Iris, Aberto R$ 485.600.000,00 231 3.927
Fantasia

209 37 Forever 21° Forever 21 Fechado R$ 475.000.000,00 31 1.540
212 38 NG* NG Fechado R$ 470.000.000,00 180 1.440
229 39 Valdac Siberian, Crawford Fechado R$ 414.000.000,00 117 1.755
232 40 Calvin Klein® Calvin Klein Fechado R$ 411.000.000,00 119 N.D.
235 41 Grupo Afeet * Authentic Feet, A'I‘E"Xvsgsg/'agic Feet, Tennis Fechado R 400.000.000,00 175 1225
239 42 Passarela ! Passarela, Passarela.com Fechado R$ 380.000.000,00 38 1200
244 43 Marisol 3 Mineral, Marisol, Lilica Ripilica, Tigor T. Tigre Aberto R$ 371.510.000,00 148 2.387
249 44 Track &F Field ® Track & Field Fechado R$ 341.000.000,00 171 N.D.
250 45 Reserva* Reserva, EVA, Reserva Mini, Oficina e Ahima Fechado R$ 338.000.000,00 81 2.025
257 46 Usaflex * Usaflex Fechado R$ 328.000.000,00 118 N.D.
264 47 GEP® Luigi Bertolli, Cori, Emme Fechado R$ 320.000.000,00 53 954
273 48 Aramis * Aramis Fechado R$ 294.000.000,00 80 700
274 49 M. Officer ¢ M. Officer Fechado R$ 288.000.000,00 200 N.D.
277 50 Lojdo do Brés Lojao do Bras Fechado R$ 280.000.000,00 18 1.200
290 51 lcomm Group * Shop2together e 0Q Vestir Fechado R$ 250.000.000,00 e-commerce N.D.
296 52 Pontal * Pontal Fechado R$ 234.970.803,06 46 1.723

1. Dados declaratérios fornecidos pelas empresas, formalmente recebidos e arquivados pela SBVC; OBS: e-mails que as empresas nos enviaram; 2. Dados publicados por entidades setoriais representativas; OBS: Ranking ABRAS; 3. Balancos contabeis publicados pelas empresas; OBS:
Balangos que conseguimos no site, Supermercado Moderno e Ranking Exame; 4. Publicagdes em veiculos de notdria reputacao; OBS: Reportagens; 5. Estimativas feitas pela equipe técnica da SBVC, empregando como critérios a venda média por loja de redes de segmento e perfil similares
ou o faturamento por loja divulgado pelas empresas em publicagdes setoriais, multiplicados pelo nimero de lojas da rede; Cambio euro (Média 2017): R$ 3,60; Cambio dolar (Viédia 2017): R$ 3,19
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Moda, Calcados e Artigos Esportivos
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As maiores empresas em numero de lojas

Principais recortes

Posigao Ranking Estrutura  No Lojas
Recorte Empresa Bandeiras Segmento de Capital 2017
" (ggg(;) Bob’s, Yoggi, Pizza Hut, KFC Foodservice Fechado 1.145
12 Farmécias Pague Menos * Farmdcias Pague Menos Drogaria e Perfumaria Aberto 1.090
- Péo de Actcar, Minuto pdo de Aglicar, Extra, Extra Mini - ] o
13 GPA Alimentar ! Mercado, Corpre Bem (Aliados) & Assai Super, Hiper, Atacarejo e Conveniéncia Aberto 1.081
14 Oticas Carol 1 Oticas Carol Oticas, Joias, Bijoux, Bolsas e Acessérios | Fechado 1.065
; f Casas Bahia, Ponto Frio, Casas Bahia.com, PontoFrio. -
15 ViaVarejo ! com, Cdiscount.com, Barateiro.com, Extra.com Eletromoveis Aberto 97
16 Oticas Diniz * (ticas Diniz e DNZ EyeWear Oticas, Joias, Bijoux, Bolsas e Acessérios | Fechado 950
17 McDonald’s * McDonald’s Foodservice Aberto 929
q " Magazine Luiza, Luizacred, Luizaseg, Consorcio Luiza, Lo
18 Magazine Luiza ' Epoca Cosmeticos Eletromoveis Aberto 858
19 Chilli Beans Chilli Beans Oticas, Joias, Bijoux, Bolsas e Acessorios Fechado 800
20 Cia Hering * Hering, Hering for you, PUC, Hering Kids, Dzarm Moda, Calgados e Artigos Esportivos Aberto 785
21 Rede Smart Supermercados ! Smart Supermercados Super, Hiper, Atacarejo e Conveniéncia Aberto 780
22 Grupo CRM Kopenhagen, Chocolates Brasil Cacau Qutros Segmentos Fechado 776
4 Ultra Popular, Super Popular, Maxi Popular, Entrefarma, ) )
23 Farmarcas Big Fort, Farma 100, AC Farma, Mega Pharma Drogaria e Perfumaria Fechado 761
Farmais, Big Ben, Rosario, Farmacia Santana, Farmécias ) )
3 ) ’ y )
24 BR Pharma Guararapes Drogaria e Perfumaria Aberto 721
25 Farmécia Sao Jodo * Farmécia Sao Jodo Drogaria e Perfumaria Fechado 670
26 Todeschini ! Todeschini, Italinea, Criare Eletromoveis Fechado 670
27 Grupo Trigo ! Koni Store, Spoleto, Domino’s Pizza e Gokoni Foodservice Fechado 664
28 Maguina de Vendas * Ricardo Elétro, Insinuante, City Lar, Salfer, Eletro Shopping Eletromdveis Fechado 650
29 Burger King * Burger King Foodservice Fechado 628
30 Arezzo ! Arezzo, Schutz, Anacapri, Alexandre Birman, Fiever Moda, Calgados e Artigos Esportivos Aberto 618
31 Habib’s ® Habib’s, Ragazzo, BOX 30, Picanha Grill Foodservice Fechado 580
32 Alpargatas ® Havaianas, Osklen, Timberland, Meggashop Moda, Calgados e Artigos Esportivos Aberto 550
33 Lojas Renner ! Lojas Renner, Youcom, Camicado Moda, Calgados e Artigos Esportivos Aberto 512
34 Chiquinho Sorvetes * Chiquinho Sorvetes Foodservice Fechado 497
L Drogaria Catarinense, Drogaria Catarinense Manipulag&o,
35 D%Zﬂ:%ggﬁw]ﬁg? 7 Farmagora, Proforma Mani[lJulagéo, Farmécia Prego Drogaria e Perfumaria Fechado 470
opular
36 Walmart Brasil 2 Walmart, Maxd, Big, B%r;wr%fzggl,uhtﬁlercadorama, Todo Dia, Super, Hiper, Atacarejo e Conveniéncia Fechado 450
37 Eletrozema * Eletrozema Eletroméveis Fechado 440
38 Carmen Steffens * Carmen Steffens Moda, Calgados e Artigos Esportivos Fechado 421
39 Giraffas * Giraffas, Tostex Foodservice Fechado 420
. Carrefour Hiper, Carrefour Bairro, Carrefour Express, ) . o
40 Grupo Carrefour Brasil ! Carrefour.com, Atacadéo, Banco Carrefour Super, Hiper, Atacarejo e Conveniéncia Aberto 409
4 Halipar * Griletto, Montana, Jin Jin e Croasonho Foodservice Fechado 406
42 Mundo Verde * Mundo Verde Super, Hiper, Atacarejo e Conveniéncia Fechado 400
43 Camisaria Colombo * Colombo Moda, Calgados e Artigos Esportivos Fechado 400
44 Panvel Farmécias ! Panvel Farméacias Drogaria e Perfumaria Aberto 399
45 Extrafarma 3 Extrafarma Drogaria e Perfumaria Fechado 394
46 Marisa Lojas ! Lojas Marisa, Marisa Lingerie Modea, Calgados e Artigos Esportivos Aberto 388
PR syl ey PRI N
48 Lupo * Lupo Modea, Calgados e Artigos Esportivos Aberto 349
. Grazziotin, Tottal Casa e Conforto, Pormenos , Franco Lojas de Departamento, Artigos do Lar e
3|
49 Grupo Graziottin Giorgi Mercadorias em Geral Aberto 327
50 Rei do Mate' Rei do Mate Foodservice Fechado 320

1. Dados declaratérios fonecidos pelas empresas, formalmente recebidos e arquivados pela SBVC; OBS: e-mails que as empresas nos enviaram; 2. Dados publicados por entidades setoriais representativas; OBS: Ranking ABRAS; 3. Balangos contabeis publicados pelas empresas; OBS:
Balancos que conseguimos no site, Supermercado Moderno e Ranking Exame; 4. Publicagdes em veiculos de notéria reputacéo; OBS: Reportagens; 5. Estimativas feitas pela equipe técnica da SBVC, empregando como critérios a venda média por loja de redes de segmento e perfil similares
ou o faturamento por loja divulgado pelas empresas em publicagdes setoriais, multiplicados pelo nimero de lojas da rede; Cambio euro (Média 2017): R$ 3,60; Cambio ddlar (Media 2017): R$ 3,19
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