UNIVERSIDADE FEDERAL DE JUIZ DE FORA
INSTITUTO DE ARTES E DESIGN
ESPECIALIZACAO EM MODA, CULTURA DE MODA E ARTE

Anna Victoria Correia Portes

HIUT DENIM:

como o branding auxilia o consumo consciente

Juiz de Fora
2015



Anna Victoria Correia Portes

HIUT DENIM:

como o branding auxilia o consumo consciente

Monografia apresentada ao Instituto de
Artes e Design da Universidade Federal
de Juiz de Fora como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de Especialista
em Moda, Cultura de Moda e Arte.

Orientador: Prof. Dr. Flavio Gloria
Caminada Sabra

Juiz de Fora
2015



Ficha catalografica elaborada através do programa de geracéo
automatica da Biblioteca Universitana da UFJF,
com 05 dados fornecidos pelofa) autora)

Portes, Anna Victoria Correla.

Hiut Denim : como o branding auxilia o consumo conscilente
/ Anna Viectoria Correia Portes. -- Z015.
31 f£. : 1il.

Orientador: Flévio loria Caminada Sabré

Trakbkalho de Conclusio de Curso (especializagﬁo) -
Universidade Federal de Juiz de Fora, Instituto de Artes e
Design. Especializagfo em Moda, Cultura de Moda = Arte, Z015.

1. Moda. 2. Consumo. 3. Branding. 4. Slow fashion. 5.
Hiut Denim. I. Sakréd, Flavio &léria Caminada, orient. IT.
Titulo.




Anna Victoria Correia Portes

HIUT DENIM:

como o branding auxilia o consumo consciente

Monografia apresentada ao Instituto de
Artes e Design da Universidade Federal
de Juiz de Fora como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de Especialista
em Moda, Cultura de Moda e Arte.

BANCA EXAMINADORA

Flavio Gléria Caminada Sabra — UFJF e SENAI CETIQT (Orientador)

Ménica de Queiroz Fernandes Araujo Neder — UFJF

Deborah Chagas Christo — PUC-RIio

Examinado em: 30 de novembro de 2015.



A Gabriela e Paula,

pela eterna paciéncia e apoio.



AGRADECIMENTOS

Aqueles que contribuiram com o projeto como um todo: professores,
familiares e amigos.

Ao0s meus pais, sempre, pelo apoio e incentivo.

As minhas irmas, pela paciéncia, pelas madrugadas em claro e por serem,
sempre, tao solicitas.

Aos amigos, pelo suporte e compreensdo da auséncia momentanea.

Ao meu amor, por sempre me tranquilizar e motivar.

Ao meu orientador, pela dedicacdo, confianga e conhecimento. Muito
obrigado por me guiar durante o processo.

E a todos que participaram, direta ou indiretamente, da realizacdo deste
trabalho.



Doubt kills more dreams

than failure ever will.

SUZY KASSEM



RESUMO

Neste trabalho sdo apresentadas reflexdes acerca das interfaces estabelecidas
entre os campos da moda e do consumo de moda a partir da andlise da marca de
slow fashion Hiut Denim e de todo o processo referente agestdo da mesma. A
escolha pelo tema vincula-se a analise da gestdo da marca Hiut Denim para
compreender como o brandng auxilia 0 consumo consciente. No percurso analitico,
pontuam-se estratégias para informar o consumidor sobre esse novo segmento de
mercado e, ainda, conscientizar o consumidor sobre o processo de producdo e

consumo de moda.

Palavras-chave: Moda. Consumo. Branding. Slow fashion. Hiut Denim.



ABSTRACT

In this incursion reflections about the interfaces established amongst the fields of
fashion and fashion consumption, starting from the analysis of the slow fashion brand
Hiut Denim, and all the brand management process. The theme’s choice is linked to
Hiut Denim brand management so it can be understood how branding supports the
responsible consumption. In the analytical route, the strategies to inform the
consumers about this new market segment is highlighted, as well as the responsible

fashion consumption and production.

Keywords: Fashion. Consumption. Branding. Slow fashion. Hiut Denim.
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1 INTRODUCAO

Uma das principais questbes discutidas na atualidade diz respeito ao
consumo e as suas consequéncias. A moda evolui para a era do fast fashion e o
consumo passou a ser o centro da sociedade pés moderna. Consumindo cada vez
mais e ansioso por novidades cada vez mais rapidas, o consumidor se tornou
exigente, e as marcas de moda ndo medem esforcos para atender a demanda que
s6 tende a crescer. Produzindo cada vez mais e visando sempre baratear o custo
dessa producado, as marcas de fast fashion acabaram se tornando impossiveis de
concorrer, devido a uma producdo em massa de produtos quase descartaveis, em
tempo recorde e nenhuma preocupacdo ambiental.

Em contrapartida a essa urgéncia de consumo, chega o slow fashion,
segmento de mercado que tem como objetivo trazer uma alternativa as marcas que
nao tem condices e nem o desejo de competir com as grandes marcas de fast
fashion. O slow fashion coloca em pauta a questdo do consumo consciente,
envolvendo produtores, designers e consumidores que se preocupam, ndo somente
com a durabilidade de suas pecas, mas também, em como essa peca é produzida e
quais efeitos tem no meio ambiente.

A Hiut Denim, marca britanica de jeans, exemplifica perfeitamente o conceito
de slow fashion e consumo consciente abordados nos capitulos a seguir. A marca
preocupa-se com 0 meio ambiente e passa seus valores para o consumidor de
maneira inovadora e interessante. Para compreender toda sua trajetéria e todas
suas acgdes, trouxemos 0s conceitos de branding, uma vez que esse é essencial
para o sucesso da marca.

O branding ou gestdo de marca é uma parte interessante da publicidade que
se preocupa em unir a gestdo da empresa a gestdo da marca, sendo fundamental
para seu crescimento e durabilidade. Ao aplicar os conceitos de branding na marca
Hiut Denim conseguimos entender 0 sucesso da marca e como essa ferramenta de
marketing pode auxiliar o consumo consciente, afinal, estamos num momento de
transicdo onde a necessidade de mudanca é sentida, porém, requer empenho e
conhecimento para ser feita.

Para abordar todas as questdes apresentadas, o presente trabalho baseia-se
em revisdes bibliograficas e artigos publicados em revistas e sites sobre consumo,

moda e publicidade. Com o objetivo de exemplificar como o processo de branding
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auxilia o consumo consciente, foi tracada uma linha do tempo para entender a
evolucdo da moda e suas mudancas através dos anos, assim como toda a trajetoria
do consumo até a atualidade.

Este trabalho esta estruturado da seguinte forma: Primeiramente abordamos
a questdo da moda e sua trajetoria, assim como 0s conceitos de fast fashion e slow
fashion. Posteriormente abordamos o consumo e toda sua evolucdo até o
surgimento do conceito de consumo consciente. Logo comecamos a abordar a
questdo da marca, do branding e do fashion branding, exemplificando com a
trajetéria da marca Hiut Denim. Por fim, seguem as consideracdes finais e

referéncias utilizadas para escrever o trabalho.
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2 MODA

O capitulo presente aborda, rapidamente, a histéria da moda e todas suas
caracteristicas, materiais e imateriais, como um gancho para entender a questao do
consumo através dos tempos. Toda a questdo do comportamento do consumidor
também é abordada, assim como segmentos de moda como o fast fashion e o slow
fashion.

Na historia da humanidade, a relacdo roupa x homem passou por inumeras
mudancas sociais através dos anos. O que teve inicio, segundo Braga (2011), com
as funcdes de protecédo, adorno e pudor, logo ganhou propriedades de comunicagao
nao verbal e “uma forma de refletir a cultura da sociedade em que estava inserido”
(AGUIAR; MARTINS; MATOS, 2010, p. 1).

O conceito de moda surge, segundo Braga (2011) por volta do fim da Idade
Média e inicio da Idade moderna, carregando caracteristicas de diferenciacéo social
e de sexos, além da sazonalidade. Anteriormente a Braga, porém, Simmel (1875) ja
havia nos mostrado o dualismo na moda entre caracteristicas de imitacao-
universalizacdo e de distincdo-particularizacdo, que nos leva a questdo do
pertencimento, das tribos urbanas e do comportamento social através dos anos.

Nos anos 1970, a moda comportou-se como um grande diferenciador na
escala social; ja nos anos 1980, o aspecto de individualismo consagrou-se
com a fidelidade da pessoa a sua tribo, sem perceber influéncias de outras
ideologias contemporéneas a sua. Sendo assim, com a evolucdo de
conceitos e valores, a moda dos anos 1990 adquiriu o carater de mistura, e
foi uma verdadeira esponja que absorveu diversas referéncias vindas das
mais distintas realidades (BRAGA, 2011, p. 101).

Dos anos 1990 em diante, a moda passa a se reinventar cada vez mais
rapido, a globalizacdo traz a caracteristica da urgéncia e as temporadas vem com a
necessidade do novo a cada momento com mais intensidade. O ready-to-wear que
surgiu apdés a Segunda Guerra Mundial toma forca e € incorporado pelas massas,
‘os grandes grupos empresariais dominaram os tradicionais nomes da moda e
passaram a sugerir os padrdes estéticos do vestir’ (BRAGA, 2011).

Novamente o dualismo de Simmel (1875) volta a aparecer na moda do Século
XXI. Ao mesmo tempo que se busca uma identidade, o novo século vem com uma
moda democratica que se preocupa em agregar significados. “A moda entdo se

transforma em um conjunto de gostos, atitudes e condutas, aceitos e difundidos,
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aprovados por um determinado grupo” (AGUIAR; MARTINS; MATOS, 2010, p. 1).
Ainda segundo os autores, essa busca avida de se mostrar ao mundo com o uso do
novo faz parte da “Era do Consumo, onde a relagdo com os objetos fica em segundo
plano” (2010, p.1). Uma das caracteristicas do consumo pos moderno séo as formas
de consumo imaterial, valorizando cada vez mais aspectos conceituais e a interagao
com o ambiente (SEMPRINI, 2006).

Destaca-se, também, nessa nova “Era” a questdo da subjetividade e da
construcdo da identidade a partir da moda. “A moda do vestuario € um dos
componentes das condi¢cdes sociais de subjetivacdo e construcdo identitéria,
estabelecendo uma rede de relagbes com esses sujeitos de possibilidades”
(DEWEY, 1974). Segundo o autor, a roupa e 0 corpo compdem subjetividades e
criam formas de diferenciacdo de onde emergem as identidades. Atrelado aos
conceitos de identidade e subjetividade nés temos, ainda, o individualismo, realidade
muito mais presente na sociedade atual do que a disputa por distingdo social. “No
ambito da cultura de consumo contemporanea, a expressao ‘estilo de vida’ conota
individualidade, auto expressdo e uma consciéncia de si estilizada”
(FEATHERSTONE, 1995, p.119). O Individuo quer ser reconhecido por aquilo que
expressa, e ndo como instrumento de uma determinada classe (SEMPRINI, 2006).

Toda a questdo da identidade no Século XXI vem atrelada ao consumo,
principalmente com o crescimento das cadeias de fast fashion, fendmeno
mercadoldgico da moda atual. O fast fashion ou “moda rapida” chega para atender
as necessidades de um consumidor que absorve grandes quantidades de
informacdo em pouquissimo tempo, acompanhando seus desejos de consumo que
mudam rapidamente de acordo com o aparecimento de cada tendéncia (CIETTA,
2010). “A partir da busca incessante por prazeres e bem estar, nasce toda uma
cultura hedonista que incita a satisfagdo imediata das necessidades e estimula a
urgéncia dos prazeres” (SAPPER, 2011).

2.1 FAST FASHION

A partir dos anos 1980 e 1990 ha uma diversificacdo no mercado, vinda da
globalizagdo da economia e da rapida disseminacdo de informacdo, através da

comunicacdo e tecnologia, principalmente com o surgimento e propagacdo da
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internet. Com isso, algumas marcas, no intuito de atender esse novo publico trilham
um mercado que da importdncia ao status que a marca representa, onde “a
exclusividade ndo é importante, mas o preco é o fator primordial em detrimento da
estética” (DELGADO, 2008).

Ainda de acordo com a autora, “o conceito de fast fashion nasce no final dos
anos 1990 de uma expresséao utilizada pela midia para identificar a alteracdo cada
vez mais veloz da moda que algumas empresas acabaram aderindo” (2008, p.6). O
estilo se caracteriza pela agilidade de producdo a precos baixos e constante
novidades (ANICET, BESSA E BROEGA, 2011).

Sua estratégia mais importante, que reflete o hiperconsumo da atualidade, é
a chamada fast fashion, que troca grande parte das mercadorias das lojas a
cada quinzena, contando com um planejamento da logistica mundial e da
criacdo acelerada de novos produtos (DELGADO, 2008, p. 6)

Para atingir seu objetivo, os designers destas empresas devem desenvolver
colecBes onde prevalecam os produtos de maior sucesso para alcancarem a eficacia
da venda continua (ANICET, BESSA E BROEGA, 2011). Outro fator importante € a
exibicdo da mercadoria nas lojas, 0 estabelecimento é, periodicamente,
reorganizado para que o consumidor note diferenca e se sinta estimulado a visitar a
loja constantemente (DELGADO, 2008). “A grande capacidade de interpretar as
tendéncias de consumo e oferecer em prazos curtos aquilo que o mercado premia €
algo que deve ser considerado como ponto relevante no setor do fast fashion”
(SHIMAMURA e SANCHES, 2012).

De acordo com Erner (2005) o sucesso do fast fashion se deve a
popularizacdo desse modelo que faz com que o consumidor procure novidade e
produtos acessiveis, favorecendo o consumo das empresas de moda rapida. Foi
observado, ainda, nos ultimos anos, uma mudanca nos padrdes de consumo, tanto
nacional, quanto internacionalmente, também nos mostrando como a industria da
moda transforma rapidamente seu modelo de atuacdo ( SANCHES e SHIMAMURA,
2012).

Por néo ter distincdo de classes, o fast fashion se popularizou e passou a ser
consumido por pessoas de todos 0s status sociais. Um dos fatores responsavel por
essa tal popularizacdo é a disseminacdo do chamado estilo Hi-lo, que consiste na
mistura entre pecas de alto valor com pecgas mais baratas. O estilo virou tendéncia e

a procura por pecas do fast fashion aumentou consideravelmente (CIETTA, 2010).
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O sitema de fast fashion é a resposta da industria a tal aceleracdo da
indistria que se forma e que trabalha com quantidade limitada de
mercadoria visando dois objetivos: reduzir as perdas se as vendas néao
forem tao satisfatérias quanto esperadas, e dar a impressdo de que o0s
produtos sdo semi-exclusivos a um consumidor preocupado com produtos
personalizados (DELGADO, 2008, p.7).

Na conta-médo do fast fashion nés temos um outro modelo de producéo e
comercializagdo de moda, o chamado slow fashion, que prega, como 0 nome
mesmo diz, um consumo mais devagar, sem a urgéncia e ansiedade vista no fast

fashion.

2.2 SLOW FASHION

O nome slow fashion vem do termo slow design criado pelo autor Fuad-Luke
(2010), que “prima pelo processo lento e reflexivo com foco no desenvolvimento dos
resultados do projeto”, enfatizando a importancia de “democratizar o processo de
design para alcancar um amplo leque de interessados” (ANICET, BESSA E
BROEGA, 2011, s.n.).

Esse novo modelo de mercado surge do desenvolvimento de um consumo
consciente, onde ha cada vez mais o interesse dos consumidores sobre o produto,
como este foi feito e se tem algum efeito nocivo ao meio ambiente (ARAUJO,
BROEGA E RIBEIRO, 2014). “Enfoca a atitude ‘sem pressa’, o que significa (...)
trabalhar para a melhoria da produtividade através da criatividade e da qualidade, o
que torna o processo amigo do meio ambiente” (ANICET, BESSA E BROEGA, 2011,
s.n, apud, BLACK, 2010).

De acordo com Berlim (2012), o termo ‘slow’ vem em contraste ao fast)
propondo uma nova abordagem ao design de moda, sugerindo que designers,
comerciantes e consumidores respeitem a velocidade da natureza no processo de
producéo de seus produtos.

Podemos ver o slow fashion em diversos segmentos de mercado como
brechds, ou em marcas que utilizam processos alternativos como o reuso de objetos
para criar roupas e acessorios. Todo esse processo objetiva a preservacdo dos

recursos naturais e incentiva uma atitude que nédo tenha pressa, mas que seja
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produtiva e criativa. E contra o consumo descontrolado e deixa claro para o
consumidor da onde vem sua matéria prima e como funciona seu sistema de
producdo, sendo um o6timo exemplo de sustentabilidade na moda (ARAUJO,
BROEGA E RIBEIRO, 2014).

Toda a questado do fast fashion e do slow fashion permeia, também, a questao

do consumo, como iremos abordar a seguir.
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3 CONSUMO

Para entendermos a questdo do consumo na sociedade atual, € importante
passarmos pela sua historia, conceitos e mudancas através dos anos.

Anterior a Revolucdo Industrial, a sociedade era vista com um potencial
produtivo, e 0 consumo era restrito as classes mais privilegiadas. Posteriormente, ha
uma mudanca nesse quadro, aparecendo um potencial de consumo onde antes
havia apenas producéo. Porém, o século XIX ainda possuia um carater de consumo
por necessidades como comer, vestir, morar, tidas como necessidades sociais da
época (SANT’ANA, 2007).

O século XX chega com um impulso consumidor para o desejo. Apds a
Segunda Guerra Mundial, temos a explosdo do consumo de massa, e este passa a
assegurar um carater de acesso ao bem estar econdmico para grande parte da
populacdo (SEMPRINI, 2006). Mais tarde em meados dos anos 1980, o consumo
passa a atuar na afirmacéo do status e posi¢cao social dos individuos na sociedade,
caracteristica que sofre algumas mudancas na sociedade pos moderna.

Vemos, entdo, uma adaptagdo do consumo como signo de ‘status’, para o
consumo como signo de ‘estilo’, ou do consumo por necessidade para o consumo
por desejo, caracteristicas referentes a transicdo da sociedade moderna para a
sociedade pés moderna (SEMPRINI, 2006). “As pessoas usam as mercadorias de
forma a criar vinculos ou estabelecer distin¢des sociais” (FEATHERSTONE, 1995, p.
31), classificando, uns aos outros, de acordo com bens de consumo, aparéncia e
comportamento.

Ainda de acordo com o autor, podemos identificar trés perspectivas
fundamentais sobre a cultura do consumo. Primeiramente destaca-se a premissa de
expandir a producdo capitalista de mercadorias, dando origem a uma vasta
acumulagdo de cultura material. Em segundo lugar, “focaliza-se o fato de que as
pessoas usam as mercadorias de forma a criar vinculos ou estabelecer distincdes
sociais” (FEATHERSTONE, 1995, p. 31). Em terceiro lugar, destacam-se 0s
prazeres emocionais do consumo e todos os desejos permeados no imaginario
cultural consumista; que, juntamente com toda a ansiedade vinda da globalizacé&o,

coloca em cena o consumo de massa:
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O ciclo de vida dos produtos esta cada vez menor e a durabilidade destes
trocada pela obsolescéncia. Procura-se o novo a todo o momento,
independente do custo ou valores éticos, alimentando uma sociedade
consumista que busca incansavelmente individualizar-se gerando uma
sociedade de representacdo que fomenta a cultura do descarte. (AGUIAR;
MARTINS; MATOS, 2010).

Segundo Lipovetsky (1944), a p6s modernidade foi apenas um breve periodo
de transicdo, portanto, o que nds vimos como caracteristicas do consumo poés
moderno logo transita para a era do “hiper’, hiperconsumo, hipercapitalismo,
hiperindividualismo.

“Os ultimos vinte anos tem sido marcados pela sociedade do hiperconsumo,
caracterizado pelo hedonismo e pelo gosto de mudanga” (GOMEZ, OLHATS e
POLO, 2011), o que influencia no ciclo de vida dos produtos, que est4 cada vez
menor, assim como sua durabilidade. Procura-se sempre o novo e busca-se
incansavelmente a individualizacdo, gerando uma sociedade de representacdo que
incentiva a cultura do descarte (AGUIAR , MARTINS e MATOS, 2010).

Segundo Soares (2010), os produtos, atualmente, prometem mais do que
melhorar a vida do consumidor somente de acordo com sua funcionalidade. Toda a
guestdo da individualidade e da subjetividade vem a tona, fazendo com que o
consumidor busque, ndo somente um produto funcional, mas que também supra sua
necessidade emocional.

Todo esse anseio pela novidade e necessidade de se saciar rapidamente
baseando-se na efemeridade dos produtos de moda acabou gerando uma nova
maneira de pensar o consumo. O consumidor que antes se preocupava com status e
desejo, ja consegue enxergar as consequéncias negativas que 0 consumo
desenfreado tem para o meio ambiente e para a sociedade em si. Surge, entédo, a
base do que chamamos no capitulo anterior de slow fashion, o conceito de consumo

consciente.

3.1 O CONSUMO CONSCIENTE

O consumo consciente chega, ndo somente como uma resposta ao consumo
desenfreado pregado pelo fast fashion, mas também como uma necessidade da

sociedade contemporanea. De acordo com Leite (2009), o ato de consumir pode
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gerar alguma preocupacao para o sujeito, essa preocupacao € o que gera o conceito
do consumo consciente, que também pode ser visto como um modo de vida que
“valoriza a responsabilidade ambiental como forma de preservar e manter um meio
social com maior qualidade de vida” (DE TONI, LARENTIS e MATTIA, 2012, s.n.).

Diante disso, estdo sendo propostas a¢fes simples que acompanhem esse
novo momento da sociedade de consumo como, por exemplo, a
customizacado, a troca de roupa entre amigos, a contratacdo de personal
stylists, criacdes de designers que se transformam em varios looks. A
prépria sociedade comeca a cobrar essa atitude consciente das empresas e
lojas que consomem (AGUIAR , MARTINS e MATOS, 2010, s.n.).

Consumidores cada vez mais exigentes e conscientes dos impactos
ambientais que as organiza¢cbes geram, juntamente com um mercado altamente
competitivo, tem levado as empresas a busca pelo fortalecimento da marca através
do incentivo a acdes sociais que visam 0 consumo sustentavel (DE TONI,
LARENTIS e MATTIA, 2012).

Dentro dos preceitos do consumo e da producdo consciente, nés podemos
destacar a teoria dos trés Rs (reduzir, reutilizar e reciclar). O primeiro item busca
reduzir a producao de residuos gerados na fabricacdo e consumo dos produtos. A
reutilizacdo, como o préprio nome indica, caracteriza-se pelo uso de produtos que ja
existem, podendo dar um anova funcdo a esse produto. E por fim, a reciclagem,
tratando de recuperar a matéria prima do produto para que possa produzir novos
produtos. Temos, ainda, acdes que as marcas que buscam um design sustentavel
podem aderir como, a utilizacdo de algoddes orgéanicos, estamparias e tingimentos
ecolégicos e acessorios que reutilizam produtos descartados, sdo algumas delas
(ANICET, BESSA e BROEGA, 2011).

De acordo com Schulte e Lopes (2008), é um grande desafio para a moda
conceber novos produtos de vestuario de acordo com 0s principios do consumo
consciente, uma vez que os “ciclos curtos de vida dos produtos e o apelo ao
consumismo representam um entrave ao desenvolvimento sustentavel” (SCHULE e
LOPES, 2008, p. 32). As autoras ainda destacam que € de extrema importancia o
papel do consumidor, da industria e do designer nesse paradigma, jA que 0S

impactos ambientais vao desde a producgéo até o descarte feito pelo consumidor.
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Dentro dessa nova perspectiva de mercado, a moda sustentavel tem o
desafio de provar que ndo se trata apenas de um modismo, mas de uma
necessidade para o futuro (BARROS, 2010).
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4 MARCA

De acordo com a American Marketing Association (AMA), marca € um nome,
termo, simbolo, desenho ou uma combinacéo desses elementos que deve identificar
bens ou servigos de um fornecedor e diferencia-lo da concorréncia.

Temos, também, a marca como o valor da lembranca e simpatia atribuida a
ela, como o valor da preferencialidade do seu publico, como o valor da experiéncia
gratificante ao efetuar a compra, assim como, a experiéncia do consumo, gerando
reconhecimento social e prestigio (NASCIMENTO; LAUTERBORN, 2007). Todos
esses valores, sdo valores intangiveis que criam um vinculo e assumem significados
especiais para o consumidor, resultando em um meio rapido para simplificar suas
decisbes de produto (KELLER; MACHADO, 2006). Portanto, temos a marca como
uma sintese da experiéncia vivida pelo consumidor, em relacdo a produtos, servicos
ou empresas, que resulta em valores que os aproximam. Tal proximidade age como
um facilitador operacional, eliminando processos de decisdo a cada momento de
contato (SAMPAIO, 2002).

Esses valores intangiveis da marca também passam pelo seu caréter, pela
sua personalidade, pelo seu territério e por seus valores culturais, fatores que fazem
parte de sua “identidade psicologica” (XAVIER, 2013). D’Alessandro defende que a
“‘marca é tudo, o que vocé quer comunicar aos consumidores e o que VOocé comunica
a despeito de vocé mesmo” (2002, p. XVIl), e é exatamente nessa maneira de
comunicar, ente outros aspectos, que temos o branding, segundo Nascimento e
Lauterborn, antecedendo o marketing.

De acordo com Aaker (1998), o carater de identificacdo da marca, a partir do
século XX, passa a ser essencial para a formulacédo das estratégias de marketing de
uma empresa. Isso acontece devido ao crescimento da oferta de produtos com
funcdes semelhantes, fazendo com que a marca se torne, entédo, principal suporte
dos produtos.

A partir do século XXI, as marcas deixam de se apresentar como apenas
representacdes funcionais de produtos e passam a englobar um conjunto de
significados emocionais e de proposi¢ao de valor. O papel da marca passa a ser,
portanto, realizar a manutencdo de uma relagédo de continuidade que se estabelece
com o consumidor, na busca de recompensas de bem estar e satisfacdo pessoal
(SERRALVO, 2008).
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5 BRANDING E FASHION BRANDING

O que é branding? E denominado branding todo o processo de construcéo da
marca, trabalhando suas impressfes e relacdo com o consumidor a fim de definir
uma imagem a ser transmitida, assim como o0 que ela representa para quem a
adquirir (XAVIER, 2013). De acordo com Hiller (2012), o branding também pode ser
visto como uma postura empresarial ou uma “filosofia de gestdo que coloca a marca
no centro de todas as decisées da empresa” (p. 66).

Na pratica, segundo Nascimento e Lauterborn, “branding significa fazer a
marca ter valor” (2002, p. 11), e esse valor depende de como a imagem da marca foi
construida, dai a importancia de criar uma associacdo emocional entre o cliente e 0
produto (XAVIER, 2013). Para a American Marketing Association (AMA), Branding
ndo € fazer com que o consumidor escolha uma marca ao invés da marca
concorrente, mas fazer com que um potencial consumidor a perceba como a Unica

solucéo para o que ele busca:

Em branding ndo héa técnica, sofisticagdo gerencial e, mesmo, experiéncia
gue substitua a capacidade de sentir o mercado, de criar propostas
diferenciadas ou de encontrar soluc¢des criativas para empregar, com maior
eficiéncia, cada um dos suportes e agir com eficacia superior sobre cada
dimensédo da marca. (SAMPAIO, 2002, p. 79)

Todas essas definicdes de branding consistem no estudo da marca como um
todo, desde sua construcdo a impressao e imagem que passa ao consumidor, com o
propésito de fazer com que as pessoas facam uma associacdo positiva de um
determinado produto com uma determinada marca (XAVIER, 2013).

Dentro dos conceitos de branding citados, nés temos o brand equity, “um
conceito que reforga a importancia do papel da marca nas estratégias de marketing”
(KELLER; MACHADO, 2006, p. 31). Temos o brand equity, também, como uma
forca geradora de negocios dentro do mercado, onde se tem a marca como um
conjunto de tangiveis e intangiveis dentro de uma empresa, cuidando para que seu
valor percebido seja positivo, para que haja fidelizacao de clientes mantendo, assim,
a empresa saudavel. A logica estd no nivel de satisfacdo desse cliente, que

bY

determina o nivel de lealdade a marca garantindo, portanto, a rentabilidade e
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competitividade da empresa. Preocupa-se, ndo somente, com a imagem que a
marca tem, mas também, com o valor que essa marca traz. (XAVIER, 2013)
Segundo Keller e Machado, temos quatro etapas da construcdo do brand
equity: “Quem é vocé? (identificacdo da marca), o que vocé é? (significado), o que
eu penso ou sinto por vocé? (resposta) e que tipo de associacao eu gostaria de ter

por vocé? (relacionamento)” (2006, p.48). Também ponderam:

O produto em si estd no centro do brand equity, porque é a principal
influéncia sobre as experiéncias dos consumidores com uma marca, sobre o
gue ouvem de outros a respeito dela e sobre o que a empresa pode dizer
aos clientes no que diz respeito a marca em sua comunicacao. (2006, p.
51).

Os mesmos autores ainda ressaltam que o brand equity também analisa os
sentimentos sobre a marca, respostas e reagfes emocionais dos clientes com
relacdo a marca, ja que tais sentimentos podem afetar favoravelmente o
comportamento do cliente somente se ele internalizar respostas positivas em seus
encontros com a marca. E finalmente, a ressonancia da marca, referente a natureza

do relacionamento cliente/marca, que pode ser caracterizado pela intensidade e

Qy

atividade. Intensidade referente a forca da ligacdo (atitude) e atividade referente
frequéncia com que o consumidor compra e usa a marca (2006).

Ressalta-se, também, a dualidade emocional/racional, recorrendo tanto a
preocupacdes racionais, quanto emocionais, permitindo a marca criar um forte
posicionamento. E ainda, a importancia da associacdo, jA que estas compde a
imagem da marca, agindo como reforco e ajudando em seu fortalecimento,
agregando diferenciais ou até mesmo contrabalancando deficiéncias (KELLER;
MACHADO, 2006).

Temos, portanto, o brand equity como ferramenta para medir o processo de
branding, e ambos como ferramenta de andlise e construcdo da marca em seus
inmeros pormenores.

Dentro de todos os conceitos do branding, nés temos o Fashion Branding que
atua da mesma maneira em marcas de moda. Como vimos no capitulo acima, a
marca € um sistema complexo que se expressa de diversas formas, funciona como
um indicador de qualidade e influencia na decisdo de compra (GOMEZ, OLHATS E
POLO, 2011).



24

Toda marca possui uma identidade, e para Silva (2007), os aspectos
imateriais tem papel fundamental na construgdo de cada uma delas. Ainda segundo
a autora, o processo de construcdo da identidade de uma marca organiza seus
significados e a destaca dos concorrentes, funcionando como uma maneira de
reafirmar sua personalidade, sua filosofia e seus valores. E assim ocorre com as
marcas de moda.

Segundo Gomez, Olhats e Polo (2011), o mercado de moda vai muito além
dos modismos, apresentando-se como um fendémeno sociocultural onde todos os
individuos participam. Ainda segundo os autores, os ultimos vinte anos tem sido
caracterizados pela sociedade do hiperconsumo, onde o desejo de moda ultrapassa
a esfera da indumentaria. “Nesse contexto, as marcas de moda buscam transmitir
emocOes, focar nas experiéncias com os consumidores e ultrapassar o ambito do
produto” (GOMEZ, OLHATS E POLO, 2011, s.n.).

O fashion branding é, portanto, responsavel por aplicar todos os conceitos
gue vimos, em marcas de moda, principalmente quando se refere aos valores
imateriais que permeiam 0 consumo consciente, valor bastante presente na
atualidade com o slow fashion, como ja vimos nos capitulos anteriores.

Um bom exemplo de como o fashion branding consegue auxiliar as marcas de
slow fashion nés veremos no capitulo a seguir, com a marca britanica de jeans Hiut

Denin.
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6 HIUT DENIM

A Hiut Denim, marca de jeans que nasceu em uma pequena cidade no interior
da Inglaterra, traz para 0 mercado uma nova e interessante proposta de slow
fashion. Com o intuito de devolver o emprego de aproximadamente quatrocentos
trabalhadores, os fundadores David e Claire Hieatt decidiram comecar seu préprio
negocio (FERRIER, 2014, meio digital).

Conhecida pela fabricacdo de jeans, a pequena cidade de Cardigan abrigava
a maior fabrica de jeans da Inglaterra, a Dewhirst. A fabrica empregava em torno de
quatrocentos habitantes da cidade e fabricava em torno de 35 mil pares de jeans por
semana. Mas, em 2001, decidiram levar a producdo para o Marrocos, fechando a
fabrica e deixando 10% da cidade desempregada. Tendo toda essa histéria em
mente, David e Claire decidiram abrir a Hiut Denin, que vem, ndo somente com uma
proposta interessante de design sustentavel, mas trazendo de volta o0 emprego das
pessoas que trabalhavam na antiga fabrica. (FERRIER, 2014, meio digital).

Tendo inicio em 2011, a Hiut Denin comercializa jeans ‘crus’, uma vez que
nao passam pelo processo de lavandeira (beneficiamento),, um dos mais poluentes.
Segundo o proprio fundador, 80% do impacto ambiental da fabricacéo de jeans esta
na parte da lavanderia, por isso decidiram abolir o processo em sua marca. Outro
fator importante € a preferéncia do consumidor pelo jeans mais usado. Segundo
pesquisas realizadas pelos fundadores da marca, 90% de seus consumidores
preferem jeans que parecam mais velhos (FERRIER, 2014, meio digital).

Foi pensando em todos esses detalhes que decidiram, entdo, ‘amaciar’ seus
jeans de uma maneira inusitada. Os jeans quando ndo passam pelo processo de
beneficiamento ficam mais consistentes e ndo tdo confortaveis para o uso, entao,
David e Claire decidiram reunir um grupo de pessoas para exercitarem essa funcao,
sdo os chamados denim breakers. O processo funciona da seguinte forma: Os jeans
crus sdo repassados aos denim breakers e estes devem usa-los durante um longo
periodo de tempo (em torno de seis meses) para amacia-los e entdo devolve-los
para que possam ser comercializados, dessa forma quando vao para as lojas os
jeans ja estdo devidamente confortaveis e com 0 aspecto de usado que seus

consumidores tanto apreciam. (FERRIER, 2014).
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Um fato ainda mais interessante do processo todo e que se encaixa no
processo de fashion branding que discutimos no capitulo anterior € o que eles

chamam de History Tag, como podemos observar nas figuras a seguir.

@ HistoryTag Our things tell stories about us. The places we take them, the things we do in them.
The HistoryTag allows you to update stuff to it. So if one day those jeans end up in a

second hand store, their stories will go with them too.

Here's what is happening on HistoryTag this week:

Figura 1 — Site History Tag.
Disponivel em:<http://hiutdenim.co.uk/blogs/story/5649492-the-history-tag>.
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Log in or Sgn up

Home Stuff HowTo Blog About

#hiutjeans2012 =

Photos and fweets Giorgi Kavtaradze owns this

pair of jeans made by HIUT
Denim.

It dates from
10th December 2012 and was

last updated on
5th November 2015.

Siblings

These were all made atthe
same time:

#hiutieans
#hiutieans \\.\-
#hiutieans

#hiutieans

Figura 2 — Blog Usuério History Tag.
Disponivel em:< http://historytag.com/iINQAYWN3F/>.

Pensando em nossos objetos pessoais e em nossas memorias, a Hiut Denim
resolveu criar um espaco para o consumidor compartilhar as memarias que construiu
com seu par de jeans. Sendo assim, cada produto de jeans possui seu proprio
namero, e quanto vendidos, o consumidor pode registrar esse nimero no site da
History Tag e postar fotos criando uma linha do tempo de memorias, assim, se
algum dia essa peca for doada ou vendida, seu novo proprietario pode ir ao site e
toda a histéria da peca estara la registrada (HIUT DENIM, meio digital).

Como vimos no capitulo anterior, todos os valores intangiveis da marca criam
um vinculo e assumem significados especiais para o0 consumidor (KELLER,;
MACHADO, 2006), o que a Hiut Denim faz com a History Tag € exatamente isso, cria
um vinculo com o consumidor e facilita a fidelizagdo deste com a marca através
dessa sensibilizagéo.

Outro fator interessante é a relacdo que os Denim Breakers tem com a marca
ao utilizar o produto. De acordo com Sampaio (2002), nés temos a marca como uma
sintese da experiéncia vivida pelo consumidor, portanto, todo o tempo que os denim

breakers usam para amaciar o jeans, serve como um facilitador para uma possivel
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empatia com a marca, potencializando a possibilidade de se tornarem consumidores
apos essa experiéncia.

Uma caracteristica importante é destacada por Lindstrom (2007). O autor
defende que uma marca multissensorial, ou seja, que trabalhe os cinco sentidos do
consumidor, atinge mais facilmente a percepc¢ao do todo necessaria no processo de
branding. Aponta, ainda, que essa marca também se apoia na diferenciacdo que o
impacto das lembrancas dos consumidores tem. Essa caracteristica é bastante
trabalhada pela marca ao contratar os denim breakers e até mesmo com a criagdo
da history tag, uma vez que estéo trabalhando os diversos sentidos do consumidor e
criando, ndo somente lembrancas, mas afinidade com a marca, o que gera uma
empatia emocional, importantissima para 0 sucesso da marca, como vimos no
capitulo anterior.

Grande parte do sucesso da marca se da, também, ao fato de que conseguiu
unir de maneira coerente e inovadora seus valores materiais e imateriais. A marca
ao mesmo tempo que demonstra grande preocupacdo ambiental com a néo
utilizacdo do processo de lavanderia de seus jeans, consegue uma alternativa
interessante que sensibiliza e cativa os usuarios escolhidos para substituir tal
funcdo. Esse processo, ndo sO enfatiza a proposta de producdo e consumo
consciente, como também é uma grande auxiliadora no processo de branding da
marca, ja que o consumidor cria um vinculo emocional a partir da experiéncia obtida
no “amaciamento” do jeans, e entende perfeitamente os valores que a marca quer

passar.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Para entendermos melhor como o branding auxilia o consumo consciente,
tracamos um paralelo entre moda e consumo e estudamos suas caracteristicas. E
necessario compreender toda a evolugdo da moda e toda a questdo do consumo
para chegarmos de fato a gestdo da marca.

A sociedade contemporanea, como vimos, sente a necessidade da mudanca
no ambito da producao e consumo de moda, por isso a importancia de compreender
o slow fashion como um novo segmento de mercado que retrata a preocupacgao e a
consciéncia desses novos produtores e consumidores. Visto isso, € igualmente
importante conseguir comunicar de maneira eficiente tais mudancas ao consumidor,
conseguir transmitir os valores e ideias da marca de maneira clara e inovadora, e é
esse papel que o branding desenvolve.

O branding e o fashion branding, quando se trata de marcas de moda, sdo
essenciais para o desenvolvimento da marca, e quando se trata de consumo
consciente, é uma 6tima ferramenta que facilita a troca entre consumidor e marca. E
importante frisar o conceito de consumo consciente na atualidade, jA& que estamos
passando por um momento de transicao, e o branding auxilia nesse entendimento.

A analise da marca Hiut Denim nos ajuda a compreender toda a questéo
desse novo segmento de mercado, assim como também propde uma possibilidade
ao consumo desenfreado da atualidade, fator crucial para iniciar o presente estudo.
E importante entender o consumo consciente como uma possibilidade de melhoria

para a sociedade em geral, e ndo como um produto de modismo passageiro.
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