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RESUMO: Em um mundo cada vez mais exigente, a moda ganha destaque, exigindo qualidade e
exclusividade. Desta maneira, a criagdo de marcas autorais carrega junto da sua criagdo o carater de
exclusividade. Este trabalho objetiva analisar o processo de criagdo de uma marca para o vestuario
feminino. Sendo classificado, como pesquisa bibliografica e exploratoria, com abordagem qualitativa e
estudo de caso Unico. Os dados foram coletados por meio de entrevista semiestruturada aplicada a duas
jovens empreendedoras da empresa em estudo. Os dados foram analisados e apresentados pela
metodologia de analise de conteudo. Como resultado do estudo proposto, observou-se que uma das
dificuldades apresentadas na concepgdo de uma marca de roupas de classe “A” ¢ a disponibilidade de
mao de obra especializada, assim como a matéria-prima de qualidade. E uma das vantagens encontradas
na concepgdo da marca, foi a possibilidade de estar proxima ao publico alvo, entender o que a cliente
quer, e produzir para vender, quase que de forma artesanal e tinica.
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1. INTRODUCAO

O momento atual da economia brasileira, tem demonstrado que apesar das
profundas mudancgas dos ultimos anos, tem apresentado crescimento economico. Neste
cenario, o consumidor tem mudado tanto o seu comportamento quanto suas expectativas
diante dos seus bens de consumo, exigindo cada vez mais qualidade. Nao procurando
um produto qualquer, mas sim um produto com contexto que o permita viver uma
grande experiéncia.

Por outro lado, as organizagdes para atender essa demanda dos consumidores
precisam estar adaptadas as mudang¢as do mercado, revendo e renovando suas
estratégias de negocios a fim de se adequar as expectativas deste novo consumidor.

Presente neste cendrio estd o mercado da moda, que vem crescendo
gradualmente, causando grande giro na economia. Oferecendo produtos e informacgdes

que mostram os valores culturais da sua época e espago, sendo capaz de influenciar
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geracdes e expandir os conceitos para todos os paises, através da linguagem e expressao
falada.

Neste sentido, apesar de sua importancia econdmica e cultural, ¢ uma atividade
que demanda conhecimento, tempo, criagdo, imagina¢do e trabalhos manuais. A
industria da moda se depara com grandes dificuldades para sair do papel e se tornar
atuante na industria da moda.

Mas a globalizacdo e complexidade dos mercados, tem impulsionado de uma
forma geral, as empresas a buscarem conhecimento quanto as novas competéncias.
Aprendendo o sentido do design estratégico, o planejamento de solucdes estratégicas e
inovadoras, para estarem sempre a par das mudancas determinadas pelo mercado. Sendo
que o design estratégico se direciona para a resolu¢do dos problemas, e o de design
empresarial, amplia o conceito deste para o mercado (NICCHELLE, 2011).

De acordo com Zutter (2009), a proposta de criagdo de marcas autorais carrega
junto da sua criagdo o carater de exclusividade. Seguindo a necessidade de um carater
estratégico na moda por meio do design, observa-se que o carater estratégico ¢ parte
integradora da competitividade, que busca a contemplacao das necessidades e desejos
dos consumidores através de projetos desenvolvidos e direcionados para o mercado.
Permitindo assim desenvolver solu¢des ou metodologias inovadoras para as demandas
de consumo.

Sob a otica do contexto contemporaneo a industria da moda esta ligada a um
processo mercadologico, que exige a ordenacdo de produtos planejados de acordo com
os conceitos do design, principalmente de forma estratégica. Dentro deste contexto, o
objetivo deste trabalho ¢ analisar o processo de criagdao da marca “The Loulou” para o

vestuario feminino.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARCA



De acordo com Strunck (2001), a marca ¢ um nome, que ¢ representado por um
desenho que em razdo as suas experiéncias sejam elas reais ou virtuais, ou objetivas e
subjetivas, passa a ter um valor em especifico.

Kotler (2000), ressalta que a marca ¢ um nome, sinal, designacdo, simbolo ou
ainda uma combinacdo dos mesmos com o objetivo de identificar produtos e assim
diferencia-los dos concorrentes. A diferenciacdo dos concorrentes € o ponto principal a
ser percebido pelo consumidor. De acordo com o INPI (2019), e em conformidade com
a lei brasileira, a marca ¢ todo o sinal que distingue, sendo visivelmente percebido,
identificando e diferenciando os produtos e servigos de outros semelhantes e de varias
procedéncias. Desta forma, ¢ possivel certificar a conformidade dos mesmos com as
normas e especificagdes técnicas.

O posicionamento de uma marca ¢ fundamental para diferenciar e fixar a
imagem da marca ¢ do produto na mente do consumidor, potencializando assim as
vantagens da empresa diante dos seus concorrentes diretos (KOTLER, 2000). De acordo
com Aaeker (1996), o desenvolvimento de uma identidade e consolidacao de uma marca
solida ¢ eficiente quando assume o compromisso com a qualidade, atingindo a
conscientizacao do cliente, bem como a fidelizagdo do mesmo.

A identidade da marca ¢ construida por incentivo ao conhecimento dela entre os
clientes potenciais, que envolveria mais do que simplesmente ser uma lembranca do
nome da marca, vai além, associando na memoria do cliente o nome, logomarca,
simbolos dentre outros (KELLER, 2003).

De acordo com Teixeira et al (2014), a marca ¢ uma extensdao da empresa e dos
clientes desempenhando importancia fundamental, suas vantagens estdo diretamente
relacionadas aos beneficios que ela pode proporcionar aos seus consumidores. Os
autores salientam que a compra ¢ definida por um conjunto de valores simbdlicos e que
os compradores se identificam emocionalmente, usufruindo assim de suas
funcionalidades por meio de sensacdes, ideias e sentimentos.

Segundo ressalta Keller (2003), um dos desafios das marcas estd na constante
mudanga do mercado, pois com o aumento da oferta de produtos, mudou na mesma
propor¢ao, o comportamento dos consumidores quanto a compra, pois estes t€ém se

tornado cada vez mais exigentes e muitas vezes céticos a respeito dos discursos das



marcas. A fragmentagdo da midia e da publicidade classica faz parte desse processo de
mudancga, produzindo informagdo, disseminando novas formas de compras, novos
valores, possibilitando ao consumidor o poder de escolha consciente, por meio dos

contetidos aos quais estes consumidores querem ser expostos.

2.1.1 Criagao de marca

Na gestdo de marcas da adaptagdo a evolucdo acelerada do mercado atual se
configura como principal desafio, pois criar um valor que possa ser compreendido entre
marca e consumidor ¢ fundamental para a existéncia da organizacdo (SILVA; OLIARI,
2017).

De acordo com Raslam (2014), a identidade de uma marca estd ligada ao
sentimento, ou a uma sensagao que se relaciona diretamente com o produto ou servigo.
Assim a identidade da marca pode ser nitida ou eficiente, orientando as formas e
programas, ¢ sdo fundamentados na comunicagdo, sustentando e reforcando a marca a
fim de evitar confusdo e dispersao. Promovendo assim a compreensao ¢ adesao de toda
a organizacdo, pois a marca estara vinculada a visdo da empresa, bem como a sua
cultura e valores organizacionais.

Segundo Strunck (2001), a marca pode ser nominativa, quando ¢ constituida por
uma ou mais palavras no sentido amplo, abrangendo além do alfabeto romano, os
neologismos e a combinagdo de letras ou algarismos romanos e/ou arabicos. A marca
pode ser figurativa, quando se ¢ constituida por desenho, figura ou qualquer outra forma
estilizada de letra e nimero isoladamente. A marca ¢ mista quando ¢ constituida pela
combinacdo de elementos nominativos e figurativos, também podendo ser chamada de
marca composta por usar grafia de forma estilizada.

Mesmo que um nome de uma marca parega ser perfeito e exclusivo, ele pode ser
apenas um sinal grafico para os consumidores, pois se a marca ndo puder ser percebida
visualmente de alguma forma pelos consumidores, ele ¢ apenas um sinal grafico
(MARTINS, 2000).

Aaker (1999), ressalta que para o desenvolvimento de uma marca solida de
identidade ¢ necessario que esta seja eficaz, bem como tenha compromisso com a

qualidade, e assim poderd alcancar a conscientizacdo do cliente, por meio de promocgao



e assim fidelizando o cliente. Manter um diferencial tecnologico por um longo tempo ¢
praticamente impossivel para uma marca, desta maneira, ¢ fundamental que os produtos
e/ou servicos prestados sejam semelhantes e com precos similares, desta maneira a
escolha do que se vai adquirir serd fundamentada em valores subjetivos que estdo
ligados as marcas (STRUCK, 2001).

Desta maneira, a compreensao do valor de uma marca vai além do sinal grafico
que ela expressa, pois ela desperta no consumidor o sentimento de ligagdo com a marca.

Desta forma, em um mercado cada vez mais competitivo, onde as barreiras
geograficas foram eliminadas com a globalizacdo dos negocios, a organizagdo para se
destacar no meio em que esta inserida precisa saber diferenciar seus produtos e servigos
dos seus concorrentes, investindo tempo e recursos que desenvolvam de maneira
eficiente a sua marca, consolidando ela no mercado e fidelizando a marca junto aos seus

clientes.

2.2 O CONTEXTO DA MODA

O significado de moda é amplo e abrangente, desta maneira, moda ¢ nada mais
que o determinado uso ou costume em vigor em uma época. A histéria da moda ¢ um
livro do qual se pode acompanhar tanto a evolugdo da humanidade no tempo, quanto no
espaco. Os periodos de guerra, de recessdo, de tempos de riquezas, dos medos e alegrias
influenciaram na criagdo das vestimentas das épocas citadas (STEFANI, 2005). A moda
¢ muito mais do que uma roupa, ¢ um sistema que abrange o uso das roupas no dia a dia
em um contexto mais amplo como o politico, o social e o sociologico (PALOMINO,
2003).

De acordo com Durand (1988), a alta costura no sentido atual ndo era conhecida
até meados do século XIX. As melhores artesds eram as pessoas que confeccionavam a
roupa feminina dos segmentos mais abastados, no entanto estas artesds eram simples
executantes, e que deveriam apenas satisfazer as ideias, as preferéncias ou caprichos de
suas senhoras ou de suas clientes.

Schimitt (2010), salienta que para os homens, o espirito burgués tinha como

exigéncia que a moda fosse confortavel e pratica. Desta maneira, o autor ressalta que até



1830 o dandismo que era caracterizado pela leveza de detalhes e pela sofisticagao
minimalista, enfatizando a alfaiataria, afetando assim o comportamento que era
referéncia de estilo. No entanto, esse estilo apds essa década deixou de existir e foi
substituido pela tendéncia geral do uso de pegas escuras com modelagens retas e
funcionais.

Assim, Crane (2006), enfatiza que por meio do vestudrio ocorria distingdes de
classes, em que as classes inferiores imitavam as classes mais ricas por meio do
vestuario.

Assim observa-se a constante evolu¢do a moda, que possui uma natureza
transitoria, tendo assim uma insisténcia central na busca por inovagao, sem deixar de ser
original. Desta maneira a moda s6 ¢ moda se for capaz de avangar no tempo. Pois a
moda se move em ciclos, em que novas modas sao introduzidas com o fechamento dos
ciclos, sendo estes normalmente ciclos curtos (SVENDSEN, 2010).

Este imediatismo na mudanca constante da moda ¢ refor¢ado com o nascimento
do prét-a-porter em que o auge ocorreu nos anos 60. Este movimento surgiu como uma
solucao do mercado perante a queda do poder aquisitivo das pessoas que ocorreu pela
crise de 1929. Este modelo de produgdo foi entdo considerado o responsavel pela real
difusdo da moda e pela adequag@o a novos tempos para os consumidores € para o varejo
(PALOMINO, 2003).

Para Lipovetsky (2006), foi no periodo da moda prét-a-porter, que se produziu
moda industrialmente, com valores acessiveis a todos, sem deixar de ser moda. A moda
prét-a-porter se colocava em contraste a alta costura que produzia roupas exclusivas, no
entanto era restrito para um publico selecionado em que a producao era quase de forma
artesanal.

A alta costura era fundamentada na ostentagdo dos ricos e caros tecidos e com
valores exagerados, bem como, a sua producdao era limitada e a sua capacidade de
influenciar o modo de se vestir das outras pessoas era limitada. Pois as roupas eram
confeccionadas sob medida, fato esse que era um luxo, e refletia exclusivamente o alto
poder econdmico da pessoa (LIPOVETSKY, 2006).

Frasquete e Simili (2015), destacam que o fim dos anos aureos da alta-costura

ocorreram nos anos 70, o que levou os estilistas a tentar manter a pratica de produgao,



mesmo diante das mudancas que se vivia neste periodo, que oscilava entre uma relagao
de amor a alta-costura e o descontentamento com a moda prét-a-porter.

No entanto, no ano de 2004 Karl Lagerfeld firmou parceria com a rede de varejo
H & M, essa unido da moda luxo com a moda industrial foi observada como o oposto
no processo de criagdo da moda, pois, anterior a esse momento, o processo de criagdo
da moda ocorria de cima para baixo, influenciando assim a moda de grande difusdo.
Desta maneira, ao aceitar essa parceria, o criador da famosa Maison Chanel langou no
mercado popular a propria cole¢ao de suas colecdes (AVELAR, 2011).

De acordo com Reis (2015), nos anos 80 a moda era definida e reconhecida pela
exuberancia de seus modelos, que ostentavam e eram extravagantes no modo de vestir.
As roupas da moda usavam ombreiras que relacionava o look feminimo ao visual
executivo, bem como, a moda contrastrava roupas largas e coladas, marcando os
ombros como nos anos 40, quando havia escassez e a recessao do periodo da Segunda
Guerra Mundial que exigiram das mulheres novas atitudes e por consequencia mudou a
aparéncia das mulheres.

Na moda atual, essa diferenciacdo ¢ renegada, pois ¢ satisfacdo das marcas ver
pessoas vestindo e aderindo ao mesmo estilo que se € produzido (CARACIOLA, 2015).

Em razdo da expertise que se adquiriu com a producdo de uniformes para a
guerra a industria té€xtil americana, passou a ter uma fabricacao em larga escala, o que a
diferenciou do sistema de producdo de alta-costura. Assim a producdo em massa foi a
responsavel pela padronizagdo de tamanhos, utilizando-se as medidas de busto/cintura/
quadril, possibilitando assim, atender um namero muito maior de consumidores
(COSTA, 2010).

Para Christo (2013), o campo da moda atual se firmou a partir da presenca do
estilista como agente dominador. Este era o profissional que respondia pela criagao
autoral para a alta-costura, participando também da produgdo vinculada as marcas,
desenvolvendo produtos assinados em grande escala e projetando pegas de vestuario em
grandes quantidades destinadas ao varejo.

Em constante mutag@o, a moda ¢ um sistema de signos abstratos, que por meio
de uma aceleragdo maxima e a proliferacdo de mensagens, se desenvolveu. Pois na

moda, a velocidade da comunica¢do possui grande significado, e na mesma velocidade



em que aparece, desaparece, mudando de semestre em semestre, ou de semana em
semana, muitas vezes existindo somente no interior da nog¢ao ciclica das colecoes
(FEGHALI et al., 2008).

Desta maneira, a aceleragdao da industria té€xtil desencadeou no novo sistema de
producdo um movimento conhecido como fast-fashion, que tem como principio a
entrega de novidades de maneira agil, praticidade na compra e como consequéncia o
consumo em grande escala. Este modelo em razdo do imediatismo em atender as
expectativas do consumidor, sobrevive em fungao da retroalimentacao de matéria prima,
0 que gera questionamentos preocupantes sobre a sustentabilidade e por uma constante
busca por solug¢des (SALCEDO, 2014).

E importante frisar que um modelo sustentivel nio abrange apenas o sistema
industrial, ele abrange também a mudanca de comportamento, e o despertar da
sociedade que esta preocupada com os impactos que sdo constantemente gerados no dia
a dia, criando assim uma reflexdo importante para a pratica da sustentabilidade
(BERLIM, 2012).

Riello (2012), ressalta que as cadeias de grande distribui¢do como a sueca H&M
e a espanhola Zara adotaram um novo modelo de produgdo e distribui¢do, em que os
conceitos e as formas que anteriormente eram produtos exclusivos, e de alta classe,
atualmente sao tidos como destinados a um publico de massa. A produgdo muitas vezes
se concentra na Asia ou na América Latina, com o objetivo de reduzir custos para a
empresa. A estratégia de oferecer precos competitivos € o deslocamento da producao
para paises fora do eixo Europa e América do Norte ja4 vem sendo utilizado a muito
tempo. A moda atual segue a ideia das passarelas e imita o luxo e a alta couture
(costura), realizando assim a producdo de pecas em versdes de baixo custo em um curto
periodo.

No Brasil, por volta de 2010, um aquecimento da economia movimentou o
mercado interno, aumentando o poder de compra dos brasileiros, que passaram a
consumir mais bens de consumo, roupas, viagens € outros itens, criando assim uma
certa euforia no consumo por alguns anos, o que levou alguns economistas a previsionar
que este fendmeno consumista era apenas um evento isolado e que poderia cessar a

qualquer momento (ARAUJO, 2010).



Entdo no inicio deste milénio, houve um maior investimento das marcas
brasileiras no mercado exterior, que comegaram a ser divulgadas fora do Brasil, bem
como estitilistas brasilieros como Walter Rodrigues, Carlos Miele ¢ Amir Slama
passaram a apresentar suas colecdes durante as semanas de modas de Nova York

(KALIL, 2010).

2.3 DEFINICAO DO PRODUTO PARA NOVA MARCA

A marca ndo deve ser apenas um meio de venda para os produtos fabricados, ¢
necessario realizar a sua gestdo, desta maneira, para a gestdo de marcas o Branding ¢ a
metodologia a ser utilizada, pois ela ira disciplinar o processo de desenvolvimento,
focando em fazer com que o consumidor escolha uma marca dentre as inimeras outras
que existem no mercado (SCHERMACH, 2014).

Segundo Silva (2007), o branding abrange a relacdo das pessoas, suas
expectativas, bem como suas necessidades e as suas experiéncias com a marca. Estando
assim diretamente ligada a afetividade que a marca tem com o seu publico. E fungdo
entdo do branding, a diferenciagdo da marca diante de seus concorrentes.

O processo de agregacdo de valor na moda deve necessariamente abranger a
utilizacdo de tecnologia e o aspecto artesanal. Assim os processos de produgdo de
produtos diferenciados devem se fundamentar nas seguintes variaveis: Qualificagdo e
habilidades técnicas da mao de obra; o design que tenha a capacidade de diferenciar o
produto, assim agregando valor por meio da inovacao, diferenciando o que ¢ produzido
pela empresa com qualidade dos seus concorrentes; acesso a tecnologia compativel com
os produtos desenvolvidos, seja em equipamentos ou na qualidade dos tecidos utilizados
para a confec¢do (RYBALOWSKI, 2008).

E necessario que no processo de criagdo de valor da marca, se tenha em mente
que, apenas oferecer um produto com qualidade e preco adequado ao seu publico alvo,
ndo sdo os Unicos atributos que se deve usar para conquistar € manter os clientes
(ZATTA et al., 2011).

Sobreira (2008) enfatiza que marca e produto ndo podem ser considerados

sindbnimos, pois os produtos podem ser reproduzidos facilmente pelos seus



concorrentes. No entanto, uma marca ¢ a representagdo de algo, que vai além da
funcionalidade da mercadoria, ou do servigo, sendo entdo, a marca algo impossivel de
ser copiada.

Neste sentido, observa-se a importancia de se criar uma marca solida no
mercado, e desta maneira Kikuchi e Silva (2011), ressaltam a importancia de se agregar
valor vai muito além da funcionalidade, da estética e do conforto. Neste sentido, os
autores ressaltam ainda que, € necessario que durante o processo de diferenciagdo se
pense e trabalhe no design, na arte e na sustentabilidade da marca como atributos no
processo de diferenciacao e desenvolvimento de novos produtos.

A marca, quanto mais forte ela for, maior serd sua presenca no mercado € menos
recursos serdo utilizados, assim maiores e mais rapidos serdo os retornos que a marca
pode gerar. O branding ira gerar uma capacidade organizacional que ¢ fundamentada no
processo de conhecimento, promovendo de forma efetiva a sequéncia completa de
atividades para a constru¢do de uma marca, criando assim o seu DNA. Pois ¢ a partir do
DNA da marca que sera possivel se decidir qual a melhor forma de introduzir conceitos
e valores, bem como o meio mais competente para o funcionamento dos elementos que
integram a marca no mercado (SCHERMACH, 2014).

No entanto, ¢ fundamental que haja o planejamento adequado, pois entre as
principais causas da baixa produtividade de um setor, as deficiéncias no planejamento ¢
que levam a perdas elevadas em termos de produtividade e a baixa qualidade dos

produtos (FORMOSO, 2001)

2.4 MAO DE OBRA

A cadeia de produgdo téxtil ¢ ampla e engloba indistrias que sdo tidas como
tradicionais, dentre suas principais caracteristicas a mao de obra intensiva. Sendo ela
barata e muitas vezes pouco qualificada, onde as matérias primas sdo pouco elaboradas,
com baixa renovacdo de tecnologias, pequenas margens de lucro, bem como
crescimento econdmico baixo. A industria téxtil ¢ considerada uma industria
heterogénea, com micros e pequenas empresas disputando o mercado com industrias de

grande porte e com maior tecnologia. Outro fator que denota esta ampla estrutura das



empresas, ¢ a diferenciacdo entre os produtos que ¢ demonstrada entre os consumidores,
ja que os niveis de renda, estilo e cultura afetam as necessidades e preferencias dos
consumidores (LISBOA, 2013).

E predominantemente feminina a mio-de-obra utilizada ao redor do mundo para
o setor de confecgdo-vestuario, pois ¢ fundamental que haja delicadeza nos arremates
das roupas confeccionadas, sendo esta uma caracteristica intrinseca na personalidade da
mulher. Entretanto, ¢ limitante em razdo da pouca qualificacdo exigida, associada a
constante busca pela reducao de custos na mao-de-obra, o que tem dificultado a entrada
de profissionais neste mercado (TOTTERDIL et al., 2002).

Segundo ressaltam Bianco, Oliveira e Silva (2005), a pressdo do mercado do
setor de confecgdes instiga a constante capacitacdo na busca pela reciclagem e
polivaléncia das costureiras nas estacdes de trabalho, bem como no desenvolvimento de
novas colegdes e na constante manuten¢do das maquinas.

De acordo com Maciel, Pedrosa e Silveira (2015), uma das alternativas que as
empresas t€ém na busca por qualificagdo da mao de obra estd no investimento em
promocao da capacitagdo dos colaboradores. Desta maneira, ¢ possivel moldar o
colaborador de acordo com as necessidades do empreendimento, bem como focar nas
tecnologias que sdo utilizadas para alcangar os objetivos da organiza¢do. Os autores
ressaltam que ja existem muitos servigos especializados na aplicacdo de diferentes

planos de capacitagdo e desenvolvimento do colaborador.

3 METODOLOGIA

Este trabalho se classifica, primeiramente como pesquisa bibliografica. Segundo
Gil (2010), a pesquisa bibliografica tem como objetivo principal estabelecer o contato
entre o pesquisador e o material que ja foi publicado sobre o tema escolhido.

E na sequéncia como pesquisa exploratoria, e estudo de caso Unico, de
abordagem qualitativa. A pesquisa exploratoria de acordo com Gil (2010), é aquela que
procuram descobrir solucdes e ideias com a finalidade de possibilitar uma maior
familiaridade com o fendmeno estudado. Segundo propdem Yin (2010), o estudo de

caso unico como um estudo exploratorio de um sistema limitado, que ocorre por meio



da analise detalhado e da explicagdo sistemdtica para o entendimento de uma
circunstancia especifica, ou de um individuo, bem como de um pequeno grupo,
instituicao dentre outros.

J4 abordagem qualitativa em um estudo de caso de acordo com Joia (2004), ndo
pode apenas ser classificado como uma pesquisa qualitativa, pois ¢ muito mais amplo.
O estudo de caso ¢ considerado um mixer de evidencias que sdo qualitativas e
quantitativas serve para fundamentar o estudo de caso. No entanto, neste estudo de caso
a abordagem sera qualitativa.

Para este estudo, a coleta de dados, se deu por meio da aplicagdo de entrevista
semiestruturada. Antes da aplicagdo da entrevista semiestruturada com duas socias
proprietarias de uma marca de roupas, foi explicada as mesmas, o objetivo e a
relevancia da pesquisa, bem como a importancia da sua colaboragdo e a
confidencialidade dos dados informados. Foram elaboradas perguntas semiestruturadas,
de forma a se obter uma maior espontaneidade do entrevistado para responder.

Segundo Marconi e Lakatos (2007), a entrevista ¢ um encontro de duas ou mais
pessoas a fim de que uma delas colete informagdes sobre determinado assunto, que
acontece por meio de uma conversacdo de origem profissional. A entrevista se trata de
um procedimento usado na investigacdo social, com a coleta de dados para auxiliar no
diagnostico ou no tratamento de um problema social.

A apresentacdo dos dados se deu através da andlise de conteudo, extraido das
entrevistas realizadas. De acordo com Minayo (2007), a anélise de conteudo tem inicio
pela leitura das falas, que ¢é realizada por meio das transcri¢des das entrevistas,
depoimentos € documentos.

De acordo com Stake (2011), o estudo qualitativo ¢ situacional, pois este ¢é
direcionado aos objetos e as atividades em contextos tnicos. O autor ressalta que cada
local e momento tem suas proprias particularidades que divergem do geral, ou seja, tem
uma Otica mais holistica do que compreensivel, ndo sendo analitica de forma
reducional, ndo podendo o seu planejamento ser feito por meio de comparagdes diretas,
observa-se entdo que o contexto da pesquisa qualitativa ¢ descrito por meio dos seus

detalhes.



4 ANALISES E DISCUSSOES

Neste capitulo € apresentado a caracterizacdo da empresa o tempo de existéncia,

e os dados necessarios para a avaliagdo das questdes deste estudo.

4.1 Entendendo o caso

A empresa The LouLou é o empreendimento de duas sécias, que iniciaram um
curso de fashion designer na Escola Maragoni em Mildo. Desta maneira, com os
conhecimentos adquiridos no curso e a paixdo pela moda iniciou-se a fase de deixar de
sonhar e por em pratica os conhecimentos, ou seja, criar a propria marca. O
desenvolvimento da cole¢do, desenhos, croquis, inspiragdes teve como ponto de partida
na propria escola Maragoni.

As empreendedoras da marca, tem como objetivo apresentar uma marca com 0
propésito de resgatar a esséncia feminina, incitar a seguranca e independéncia da
mulher. Usando como inspiracdes Gabrielle Chanel e Yves Saint Laurent. Contudo o
seu conceito traduz mulher chefe, fashion, misteriosa, diferente, feminina com
personalidade. O publico alvo da marca sdo mulheres jovens entre 25 a 34 anos de
classe média alta.

Partindo do ponto de vista da identidade visual, o design da marca de
exclusividade autoral gera um atrativo de grande lucratividade e potencial competitivo.
Os clientes vao se deparar com roupas diferenciadas e de pequeno estoque, porém com
opc¢ao de encomenda.

A sustentabilidade anda junto com a marca com reaproveitamento das roupas
para novas criagdes, detalhes em que uns dos simbolos presentes na marca sera o lago
utilizado na confecgdo nas colegdes das roupas, o ndo uso de pele de animais. E € nesse
contexto que se insere também o Slow Fashion, com visdo distinta do Fast Fashion
mencionado no contexto atual da moda. A The LouLou ndo seguird o calendario de
moda primavera/verdo e outono/inverno, o lancamento das cole¢des serd sem

comprometimento de tempo.



O Slow Fashion representa uma moda consciente, promove mais tempo para
garantir uma producao de qualidade, acabamentos perfeitos, caimento, durabilidade,
priorizando design cldssico atemporal sobre tendéncias, favorece a utilizagdo de mais
vezes da mesma peca de roupa. Junto com a rentabilidade de um valor justo sobre o

produto, que incorporam salarios legais e qualidade da roupa (MORI, 2016).

4.2 Entrevista as socias

As entrevistada e sécias da empresa The LouLou, ao serem questionadas sobre
como surgiu a ideia para a criagdo da marca, responderam que sempre amaram moda e
todo o processo de criagdo que a envolve. Afirmaram sempre buscar inovagdes nas
roupas que elas proprias compravam, no entanto, observaram que a moda de qualidade e
bom gosto ndo era acessivel, o que as limitava a se vestir como queriam. Diante disso
viram uma oportunidade no mercado, e assim resolveram investir no sonho de trabalhar
com o que amam e empreender em um negocio.

Ao serem questionadas sobre qual critério foi utilizado/estudado para a definigao
do publico a ser atendido, as participantes responderam que a marca ¢ um reflexo
pessoal das duas socias, elas definem sua marca como conceitual e ndo comercial, pois
o publico da marca sdo mulheres que se identificam com a personalidade das
empreendedoras. Pensaram em atingir o publico classe A, pois a ideia ¢ investir em
qualidade no mais amplo sentido, pois as pecas produzidas serdo refinadas, com tecidos
exclusivos e finos e com mao de obra artesanal. Sendo este um conceito que o publico
em questao valoriza e busca acesso.

Segundo ressalta Porter (1998) uma boa estratégia para o sucesso de um negécio
¢ manter o foco de clientes especifico, oferencendo um produto diferenciado dos demais
concorrentes, € assim atender a necessidade do publico alvo.

A classificagdo da marca pelo publico alvo a ser atingido, o preco a ser definido
e pela qualidade do produto foi baseada no publico classe “A”, a ser atingido pela
marca, com pegas produzidas com tecidos exclusivos e finos, destinados a mulheres

com senso de moda atual. Desta maneira o valor definido para as pecas produzidas



levara em questdo o conceito definido na cria¢do, o tecido utilizado, o tempo para a

producao e a forma de entrega.

Quando perguntado sobre quais as dificuldades para atingir o publico, a resposta

foi,

Nao sentimos tanta dificuldade, ¢ 0 meio que vivemos ¢ isso
acaba ajudando porque entendemos o que eles querem e fazem.
Financeiramente para uma empresa que estd comegando ¢ mais
dificil porque precisamos ter qualidade em todos os aspectos e
o investimento acaba sendo mais alto.

J& na escolha para a sede administrativa da marca foi racional, como a mesma

tem suas socias residentes na cidade de Cascavel, a escolha pela cidade foi natural, pois

a forma de comércio da marca € online.

Quando questionadas sobre o planejamento e se alguma coisa ndo foi como o

esperado, a explicagao foi,

Viérias. Mas quase tudo que ndo deu certo, foi substituido por
algo melhor, uma oportunidade melhor. E algo que queremos
muito e depositamos toda nossa energia e no final sempre
acaba dando certo. Mas para citar algo que vamos mudar ¢
controle de qualidade, a nossa mio de obra ¢ em Sao Paulo e
nio conseguimos acompanhar todo o processo de produgdo,
entdo quando recebemos os produtos tinham defeitos de
qualidade e alguns sem concerto. Detalhes porém que para
nosso conceito fazem toda a diferenga. Por isso em 2020
vamos mudar para Sdo Paulo e também ja encontramos uma

mao de obra com acabamento superior.

Quanto ao mercado para compra da matéria prima, a resposta foi,

Péssimo. Tecidos, aviamentos € mao de obra. Trabalhamos
com alfaiataria, tecidos planos, foi extremamente dificil
encontrar um atelié que produzisse isso em pouca quantidade e
tivesse qualidade, inclusive ainda estamos ajustando e com
problemas nisso. Temos que nos adaptar totalmente. As vezes
precisamos mudar pe¢as por ndo encontrar o que precisamos

ou pelo preco, € caro demais.

Sobre a mao de obra especializada, as entrevistadas relataram que tiveram

dificuldade para encontrar, pois durante um ano desenvolvendo o projeto da marca e

buscando por mao de obra especializada, elas viajaram por varias cidades do pais.

Optaram pela cidade de Sao Paulo para estabelecer a area de produgao.

Diante do cenério atual da marca, sobre as novas metas tracadas pelas

empreendedoras, elas responderam que irdo mudar para Sdo Paulo, onde a produgdo da



marca estd concentrada, assim como o poder de compra e os clientes que ja foram
conquistados e focar em novos clientes e fideliza-los. Assim, as empreendedoras
relatam que vao buscar por um espago fisico, para que o cliente da marca que hoje ¢é
restrito ao e-commerce possa encontrar as pecas fora do mundo virtual. Tem-se como
meta também a busca por novos investidores que possam potencializar por meio de
investimentos financeiros a marca, consolidando-a no mercado e revertendo em mais
vendas, e desta maneira atingir novos mercados nos diversos Estados brasileiros.

O processo de criagdo de novas pecas ¢ realizado por meio de estudo que
envolver todos os setores da marca, criativo, tendencias, conceito, publico alvo,
marketing e departamento financeiro. Apds a definicdo da colecdo, ¢ necessario
encontrar a matéria prima para o desenvolvimento das pegas piloto, que servirdo de
amostras para os produtos que serao produzidos. De acordo com Biermann (2007), ¢
nessa etapa que a eficiéncia da criagdo, design, modelagem e qualidade que a unido
destas etapas vai resultar em pecgas de qualidade. O autor ainda observa que ¢ por meio
da observacao da pega piloto que ¢ realizado a analise técnica e os ajustes necessarios
que viabilizam a producao de uma pega em quantidade.

As entrevistadas ressaltam que o processo criativo consiste em:

Para criar as pegas ¢ feito o desenvolvimento de fichas técnicas
que contém todos os detalhes que devem conter nas pegas
como costuras, onde abre e fecha, como a pega devera ser
vestida, os aviamentos que serdo utilizados, etiqueta de
composicao que sdo as informagdes dos tecidos e cuidados
necessarios para as pecas.

Apo6s a finalizagdo da peca piloto, ¢ feita a compra da matéria-prima que ¢
entregue para a mao de obra que faz tudo, desde o molde o corte e a costura, o que as
empreendedoras valorizam, pois ¢ uma qualidade rara. Ap6s a confec¢ao da pega, €
iniciado o processo de provas e ajustes para que tudo fique perfeito e atinja o nivel
desejado. Por fim, ¢ feito a compra da matéria-prima para que pecas em quantidades
possam ser produzidas.

Biermann (2007), salienta que o planejamento do processo produtivo deve
considerar cada etapa para a confeccdo das pegas, buscando cumprir prazos e
cronogramas para a entrega dos produtos. O planejamento deve considerar a demanda

de producdo, assim como a capacidade de produgdo e o estoque de matéria-prima



necessaria para a confeccao das pecas. O autor enfatiza que ¢ na etapa do planejamento
produtivo que serd dimensionado a quantidade de estoque de materiais para evitar o
desperdicio e que seja adequado para atender a producdo dentro do prazo. No caso da
marca objeto de estudo desta pesquisa, como ¢ fundamental manter o nivel de qualidade
das pecas produzidas, e buscar por tecidos e aviamentos de qualidade a etapa de
producao ¢ fundamental para a expansao dos negdcios da marca.

As entrevistadas ao serem questionadas sobre como ¢ ser empreendedoras no

Brasil, responderam que:

E fundamental se impor muitas vezes diante de situagdes,
assim como se posicionar e provar que a marca desenvolvida
ndo ¢ um capricho, ja sofremos preconceito pela idade, por
sermos mulheres ¢ por seremos jovens € assim ndo passar
credibilidade. Ainda sim, nos sentimos privilegiadas por varios
aspectos, como por ter oportunidades incriveis de estar com
pessoas que podem impulsionar o negocio no meio em que
vivemos.

Por fim, ao serem questionadas sobre o maior desafio que encontraram durante o
desenvolvimento da marca, as entrevistadas enfatizaram que a venda de fato ¢ o maior
desafio, pois o publico alvo é exigente, e como a marca ¢ online e nova, elas precisam
criar e conquistar a confianca das clientes utilizando a qualidade do produto, sem que
elas comprovem antes do recebimento da pega, ou seja, realizando o pagamento da peca
antes de provar o produto. As entrevistadas ressaltaram ainda que a mao de obra e a
matéria-prima ¢ um dos fatores que limitam bastante a producao de pecas de qualidade.

De acordo com Mcknight; Kacmar e Choudhry (2002), a confianga ¢ um
elemento fundamental quando se realiza compras e transacdes online, pois ¢ importante
que os compradores superem as percepcdes de risco geradas pela compra, e assim nio
serem enganados pelos vendedores online.

Assim, a criagdo e o desenvolvimento de pecas exclusivas partiu da idealizagao
das empreendedoras diante de um nicho no mercado que elas proprias observaram, e
entdo passaram a idealizar, pensaram, criaram e desenvolveram uma marca direcionada
a mulheres de uma classe mais restrita, ofertando pecas unicas, com conceito, qualidade
e exclusivas. Ao se pensar na organizagdo e no direcionamento para esses processos ¢
necessario que haja um maior acompanhamento dos gargalos de produgdo, como o

controle de qualidade, a falta de matéria-prima exclusiva ou ainda pelo custo elevado do



tecidos, 0 que muita vezes inviabilizam a producdo. A mado de obra ¢ outro gargalos
destacado na pesquisa. A selecao de mao de obra especializada ¢ muito importante, uma
vez que esse setor influencia diretamente na sobrevivéncia e na consolida¢do da marca

no mercado cada vez mais exigente.

CONSIDERACOES FINAIS

Diante do processo de criagdo de uma marca de roupas exclusivas da moda no
Brasil, observa-se que o mercado da moda no pais ¢ um importante contribuinte para o
desenvolvimento social e econdomico, pois empregam pessoas, gerando empregos direta
e indiretamente, que vao desde a matéria-prima até a expedicdo das mercadorias, que
sdo vendidas principalmente pelo comercio online.

A construcao de uma marca de qualquer segmento deve ter seu valor percebido
pelo consumidor, e estd intimamente relacionado a decisdo de compra do mesmo. De
acordo com Aaker (1996), os atributos funcionais e fisicos de um produto ou servigo sao
influenciados pela marca que carregam, funcionando como um indicador de
procedéncia. Assim como a qualidade é conferida ao produto ou servigo, uma
personalidade unica e a agregacdo de valores, possibilita que a marca se diferencie dos
demais concorrentes no mercado em que esta inserido.

Segundo enfatiza Kotler (2000), ¢ fundamental que uma marca deva ser
cuidadosamente gerenciada, evitando assim que o seu valor patrimonial seja depreciado.
Ressalta ainda o autor, que esse gerenciamento precisa manter e¢ melhorar a
conscientizacdo da marca, bem como a qualidade e sua funcionalidade e por fim as
associagoes positivas a ela.

Neste estudo a concep¢do da marca The LouLou, demonstra a forca do
empreendedorismo jovem no Brasil, e a forca das mulheres em busca de novos desafios
junto ao mercado, apresentando solugdes para novos nichos no mercado. Este estudo,
mostrou que adversidades foram vivenciadas no processo de criagdo da marca, assim
como foram identificados gargalos que podem influenciar negativamente a expansdo de

uma marca caso nao sejam revistos e solucionadas.
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