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Resumo: O presente artigo apresenta o modo como as marcas de moda autoral usam
a ferramenta do branding como forma de diferenciar-se de seus concorrentes, assim
como fortalecer a marca. Para tanto, a metodologia utilizada foi a pesquisa bibliogréfica.

Palavras chave: Branding de moda; moda autoral; comportamento do consumidor.

Abstract: This article presents how the authorial fashion product brands use the
branding tool as a way to differentiate themselves from its competitors, as well as to
strengthen the brand. To do so, the methodology used was the bibliographical research.
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Introducéo

A relacdo entre a industria da moda e o consumidor tem passado por
mudancas significativas. As mulheres, que apds a revolucdo industrial
adquiriram maior poder de decisdo e capital econémico, a partir do século XXI
tém papel fundamental na inddstria do consumo. Além delas, outro nicho de
mercado que ndo é novo, porém s6 agora se insere na imagem de publico-alvo
estabelecida por empresas do mercado tradicional € o das pessoas de
orientacdo homossexual.

Com as mudangas no posicionamento de minorias nas sociedades,
somadas a outras no comportamento global, a relacdo entre a moda e o

consumidor mudou, fazendo surgir novos movimentos culturais e critérios de
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aqguisicao de bens e servicos, que refletiram na mudanca daquilo que gera desejo
e € necessidade dos consumidores. Os habitos mudaram, e com eles o
relacionamento entre marcas e clientes.

Em um momento onde a globalizac&o unificou a informacéo, o tempo de
“validade” desta foi drasticamente reduzido, afetando diretamente o modelo de
producdo e consumo criado pelo capitalismo. Consumidores que anteriormente
eram convencidos de que uma marca era interessante apenas por usar a
imagem de um(a) topmodel em suas campanhas, hoje sentem necessidade de
algo mais para serem estimulados a consumir.

Muitos apreciam o consumo de produtos autorais, exatamente pela
carga emocional e de unicidade que carregam, destacando-se em meio aos
concorrentes, a partir da construcdo de sentidos em torno da relacéo
producao/consumo.

Assim, em um mercado hipercompetitivo, no qual as marcas se
espelhavam no sucesso uma das outras para lancar mao de estratégias
assertivas para seus negocios, verificou-se, de modo perceptivel, a
padronizacdo de suas imagens de mercado, o que fez com que as marcas
perdessem suas identidades, tornando confusa sua identificagao.

O branding surge, portanto, como uma ferramenta de criagdo de um
cenario ludico e atrativo para os clientes, fazendo com que a marca perpasse a
relacéo de fornecedor e passe a criar uma relacao afetiva com seu publico. Neste
Nnovo panorama, a marca passa a ser inspiracdo de comportamento para o
consumidor que dela se aproxima.

Partindo dessas constatacdes, 0 presente estudo objetiva compreender
de que forma a ferramenta do branding é usada como estratégia de diferenciacéo
para um segmento emergente e em ascensao, que é o das marcas de moda
autoral.

Para tanto, sera utilizada como metodologia a pesquisa bibliogréfica, a
partir das obras “A emocdo das marcas: conectando marcas as pessoas” de
Marc Gobé e “Consumo autoral: as geragcdes como empresas criativas” de

Francesco Morace.
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Consumo Autoral

O consumo autoral se apresenta como um reflexo de mudancas
comportamentais ocorridas em todo o globo, principalmente a partir dos anos
1990, quando o contato com a rede foi democratizado e a informacao passou a
fluir rapidamente. Estas mudangas possibilitaram um maior conhecimento por
parte dos consumidores acerca de marcas e produtores, assim como
aproximaram estes fabricantes do seu publico, fazendo com que pudessem
conhecé-los a fundo e entender de que forma estas mudancas afetariam seus
modelos de producéo.

Ainda nesta década, a recessdao econbmica que ocorria no Brasil
estimulava a criatividade dos produtores e fazia com que fosse repensada a
maneira de consumir vigente. Como resultado, a nova proposta afastava-se do
modelo de producédo consagrado pela revolugdo industrial, onde reinava a
producdo em massa, o consumo desenfreado, a disputa por menor preco e a
preferéncia pela quantidade a ser consumida, em detrimento da qualidade do
produto.

A produgdo autoral, neste sentido, apresenta-se como uma
contraproposta a este modo de produzir. Segundo Morace (2009), o “mundo dos
produtos” cada vez mais € confrontado por um novo protagonista do mercado: o
consumidor autor. Estes consumidores podem ser entendidos como pessoas
gue passaram a valorizar outros aspectos do produto no momento da compra,
tais como identidade, referéncias culturais, sustentabilidade, valorizacdo da
producdao intimista e local.

McCraken (2007) apud Carvalhal (2014) afirma que o consumidor pos-
moderno escolhe as marcas ndo somente por seus ganhos de utilidade, mas
também pelo significado simbdlico destas escolhas. Nesse contexto, é possivel
observar que a principal diferenca entre a antiga maneira de consumir e esta
nova que se apresenta através da producao autoral baseia-se, principalmente,
nos valores pessoais dos compradores. Estes valores estdo firmados em
relagdes interpessoais entre consumidores e produtores, sendo estas diretas ou

indiretas.
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Relac&o entre moda autoral e construcéo de branding

Entre as principais caracteristicas do desenvolvimento de um produto
autoral, esta a relacdo de proximidade entre produtor e consumidor. Tal relacéo
se assemelha ao que é proposto pelo branding, que visa aproximar o cliente da
marca como maneira de fortalecer seus lacos, fazendo com que isto reflita no
consumo.

Para Carvalhal (2014), construir uma marca tem a ver com construir um
significado. Além disto, o autor também afirma que o maior desafio de uma marca
€ seu autoconhecimento, e que essa deve ser sua maior meta, pois somente
através deste caminho é possivel pensar em estratégias. Semprini (2010) apud
Carvalhal (2014) defende:

(...) 0 sucesso das marcas reside na capacidade de criar mundos
possiveis que tém um sentido (significado) para as pessoas. Esses
mundos ajudam as pessoas a alimentar a sua identidade, a pensar
nesse universo e a dar um sentido a sua experiéncia individual. Nao s6
vender um produto, mas, sobretudo, um modo de vida, um imaginario,
valores capazes de criar identificagcdo e desencadear uma relacdo
afetiva com a marca, aquele desejo de fazer parte. (CARVALHAL,
2014, p. 15).

A construcdo do branding é uma realidade desde muito conhecida por
marcas de todo o mundo, mas atualmente tem recebido maior atengdo no
processo de criacdo de empresas que visam competitividade e presenca de
mercado, sejam estas desenvolvedoras de produtos e/ou servigos ou pessoas a
fim de fortificar sua marca pessoal. Tal realidade pode ser justificada por
mudanc¢as no comportamento de consumo de pessoas de todo o globo, além de
um fator potencializado pela democratizacdo da informacéo possibilitada pela
conexao com a rede: a padronizacao da producéo. Tais fatores fizeram com que
marcas necessitem diferenciar-se de seus concorrentes por outros aspectos,
que néo os produtos, visto que seus consumidores tém desejos semelhantes e
por isso findam por fazer com que essas empresas desenvolvam produtos
parecidos, quando nao iguais.

Além da aproximacdo da relagdo marca/produto/consumidor

(caracteristica da producao autoral), que facilita a comercializagdo dos produtos,
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o branding também visa elevar o valor percebido das marcas e suas criacoes.

Conforme defende Posner (2016):

O branding tem por proposta estabelecer uma identidade clara e
distintiva de um produto, servico ou organizacdo, e seu objetivo é
garantir que a marca ofereca algo distinguivel das marcas dos
concorrentes. O branding deve também agregar valor ou aumentar o
valor percebido de um produto, permitindo que a empresa cobre um
preco mais elevado para suas mercadorias de marca. (...) em um nivel
mais completo, o branding trabalha para criar uma ligacdo emocional
entre os clientes e a marca, aumentando ndo sé o potencial de
desembolso financeiro por parte do consumidor, mas também
influenciando seu investimento emocional na marca. (POSNER, 2016,
p. 144).

Além dos aspectos intangiveis 0s quais o branding visa estimular, tais
como relacdes afetivas e construcao de imagem positiva da marca, este também
foca suas estratégias em valores tangiveis, como o0 estimulo dos sentidos do
consumidor. A visdo, primeiro sentido estimulado para atrair consumidores de
moda, neste momento abre espaco para outros sentidos menos objetivos, mas
tdo estimulantes quanto a atracdo estética do produto. Tato, olfato e paladar
devem ser pensados de acordo com a imagem que a marca deseja passar para
seus consumidores, refletidos através de experiéncias sensoriais no espaco de
varejo, nas midias sociais e, caso haja pratica de vendas através da rede, na
embalagem em que o produto é enviado.

Posner (2016) afirma que sdo ferramentas da construcdo do branding
nome e logotipo, produto, embalagem e apresentacdo, ambiente no qual ele &
vendido, midia social e contetdo online, propaganda e promocao, reputacéo e
comportamento da empresa. A definicdo destes aspectos, de acordo com a
imagem a qual empresa deseja ter em seu mercado, traz como resultado a
criacdo de uma personalidade quase palpavel, onde sao criadas identidades
especificas e fiéis a essa persona. Sao elas olfato, paladar, tato, visdo e audicao,
traduzidas em aromas, sabores, texturas, imagens e sons caracteristicos que
fazem com que seus consumidores e admiradores sejam levados ao universo
criado em suas mentes pela marca.

Todos estes aspectos somados constroem a imagem pela qual a marca
€ percebida por seus consumidores, e para que esta seja sélida e convincente é

necessario que haja ligacao real e auténtica entre os objetivos, valores e missédo
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das empresas com suas estratégias para que seus consumidores as percebam

e estabelecam uma relacao de afinidade.
Consideragbes Finais

As mudancas de comportamento anunciadas por Baudrillard (1929) e
Morace (2009) em suas respectivas €pocas podem ser observadas hoje através
da transicao das prioridades e dos desejos de consumidores de todo o mundo.
O consumo, anteriormente priorizado pelo preco e a estética, principalmente por
parte de pessoas pertencentes as classes mais abastadas, hoje comeca a dar
espacgo para um consumo mais consciente e responsavel. Além dos aspectos
supracitados, também €& possivel observar que as necessidades dos
consumidores mudaram e as marcas devem estar cada vez mais alinhadas com
essas alteragdes se querem se manter nesse mercado hipercompetitivo.

De acordo com essas mudangas, constatou-se que € crescente o
namero de empresas que buscam diferenciar-se através da sua identidade, visto
gue a popularizacdo da informacédo e a rapidez com a qual esta é descartada
fizeram com que estratégias criativas sejam ainda mais necessarias para que
essas possam obter éxito em seus negécios, principalmente se tratando de
marcas autorais, que buscam reforcar a percepcao de valor da marca como
forma de justificar o preco dos seus produtos.

O modelo de produgdo autoral caminha na contramdo do consumo
desenfreado e alinhado a esse novo modo de consumir. Um fator negativo a este
respeito é o fato de seus produtos terem precos mais elevados que o do mercado
tradicional, fazendo com que percam competitividade neste quesito. Por outro
lado, o fruto dessa producdo € mais valorizado por parte de pessoas que
reconhecem o valor e as consequéncias positivas resultantes deste modelo de
producdo, seja do ponto de vista da sustentabilidade ou das caracteristicas

estéticas alternativas e vanguardistas de suas pecas.
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