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RESUMO

Este artigo tem o objetivo de apresentar o branding como uma metodologia
mercadoldgica e de gestdo acessivel para todos os tipos de negdcios e inclusive os
de tamanhos menores, entretanto possui um foco em micro empreendedoras
individuais do ramo de confec¢gdo no comércio popular na Feira de Messejana, em
Fortaleza, considerando como as mulheres tém uma carga de trabalho que
ultrapassa o horario comercial. Ha uma relagcdo direta para a estruturacéo e
desenvolvimento de relevancia da marca, que, mesmo com a empresa sendo
pequena, precisa de uma imagem atrativa e uma boa reputagao para atrair e manter
clientes. Empregamos uma metodologia exploratoria, utilizando de pesquisa
bibliografica em livros e dissertagbes sobre os temas abordados e sites de
empreendedorismo e estudo sobre a mulher na sociedade, tais como SEBRAE e
RME, e posteriormente uma pesquisa de campo e entrevistas com o propoésito de
confirmar se as marcas estdo sabendo usar mao de uma gestdo de branding como
uma diferencial estratégico. Concluimos com este trabalho que, o grupo escolhido
possui uma grande necessidade de se profissionalizar e conhecer o seu proprio
negoécio, para entender quais as melhores estratégias para utilizar, dando luz a
importancia de conhecer seu publico-alvo e seus diferenciais, ndo apenas dos
produtos e que o seu resultado possui um grande impacto social. Mostrou-se um
assunto pertinente para esse periodo de crise econdmica decorrente da COVID-19,
em que muitas empresas foram fechadas e o comércio ndo regulamentado se
tornou uma saida para muitas mulheres. Possui o potencial de abrir porta para a
evolugcado do comeércio popular de empresas gerenciadas por mulheres.
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ABSTRACT

This article aims to present branding as an accessible marketing and
management methodology for all types of businesses and even those of smaller
sizes, however it has a focus on individual micro entrepreneurs in the clothing
industry in the popular trade at the Messejana Fair, in Fortaleza, considering how
women have a workload that goes beyond business hours. There is a direct
relationship to the structuring and development of brand relevance, which, even
though the company is small, needs an attractive image and a good reputation to
attract and retain customers. We employ an exploratory methodology, using
bibliographic research in books and dissertations on the topics covered and
entrepreneurship and study sites on women in society, such as SEBRAE and RME,
and later a field research and interviews with the purpose of confirming whether the
brands are knowing how to use branding management as a strategic differential. We
conclude with this work that the chosen group has a great need to professionalize
and know their own business, to understand the best strategies to use, highlighting
the importance of knowing their target audience and their differentials, not just the
products and that its result has a great social impact. It proved to be a relevant issue
for this period of economic crisis resulting from COVID-19, in which many companies
were closed and unregulated commerce became a way out for many women. It has
the potential to open the door to the evolution of the popular commerce of
women-run businesses.
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1. INTRODUCAO

O estudo do planejamento, criacdo e gestdo de marcas (branding) se faz
necessario para empreendedoras, principalmente nesse momento de crise
econdmica, decorrente da situacdo atual pdés-pandemia do Covid 19, quando o
desemprego alcangou o indice 14,4% no Brasil' e, por conta disso, as pessoas

optaram por abrir seus préprios negécios, mesmo que informalmente.

No presente trabalho, nos aprofundaremos no publico feminino, o qual vem
ascendendo em posi¢cdes de gestdo e na abertura de empreendimentos proprios.
Jonathan (2005) esclarece que, na maior parte das familias, é a figura feminina que
se divide entre ser mulher, mde e empreendedora, sendo o trabalho, portanto, uma
busca por auto realizagdo. No entanto, como um ponto negativo, mais de 80% das
empreendedoras ndo se preparam antes de abrir um negécio, fato este apresentado
através de uma pesquisa realizada pela RME (Rede Mulher Empreendedora) em
20182, 0 que aumenta as chances de mortalidade das empresas, principalmente no
momento atual da nossa sociedade que tem um publico mais conectado e exigente.
Neste sentido, Ribeiro (2011) afirma que os consumidores estdo buscando novas
formas de conseguir mais diferenciacdo com informacao, oferta de produto ou
servigo e de valor de mercado. Assim, com o alto numero de empreendimentos, a
concorréncia maior € uma consequéncia, e se diferenciar se torna mais dificil,
principalmente quando ndao ha nenhum planejamento sobre o assunto. Dai surge a

necessidade de se trabalhar a forgca das marcas, neste cenario de mercado exposto.

Ter uma marca, anteriormente, ndo tinha o mesmo valor que se tem hoje.
Maura e Araujo (2014) citam como era facil vender o que era produzido e que o
nome da marca era utilizado apenas como uma forma desta nido ser confundida
com o concorrente. Hoje, uma marca pode ser a garantia de qualidade de um
produto ou servigco e, da mesma forma, pode ser o agregador de valor, aléem de
carregar em si diversas associagdes interligadas, podendo, inclusive, ser um meio

para as pessoas se comunicarem, conforme Bedendo (2015).

1

https://www.em.com.br/app/noticia/internacional/2021/04/30/interna_internacional,1262081/apos-um-

ano-de-pandemia-brasil-tem-recorde-de-desempregados.shtml
acessado dia 02/06/21 as 11:06

2 hitps://rme.net.br/pesquisa/ acessado 18/08/2021 as 19:32



https://rme.net.br/pesquisa/
https://www.em.com.br/app/noticia/internacional/2021/04/30/interna_internacional,1262081/apos-um-ano-de-pandemia-brasil-tem-recorde-de-desempregados.shtml
https://www.em.com.br/app/noticia/internacional/2021/04/30/interna_internacional,1262081/apos-um-ano-de-pandemia-brasil-tem-recorde-de-desempregados.shtml
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“‘Uma marca forte se destaca em um mercado saturado. As pessoas se
apaixonam pelas marcas, confiam nelas e acreditam em sua superioridade”
Wheller (2019 p 2).

Nesse contexto, surge o branding para ajudar empreendedoras, através de
um processo de gestao para criar e estruturar a base de uma plataforma de marca,
desenvolver seu posicionamento, descobrir a esséncia verdadeira, os valores e
comunicar isso coerentemente e de forma transparente, segundo Ribeiro (2011).
Com estas acbes, a marca se aproxima do cliente para construir um vinculo
realmente forte, que cria reais motivos para sua existéncia, ultrapassando as

necessidades do produto ou servigo.

Com base no exposto, o presente trabalho & dividido em duas partes. A
primeira etapa foca em uma pesquisa bibliografica, de forma breve, na evolugao
social da mulher brasileira e como ela migrou do individuo que era tido como uma
posse da familia, principalmente dos homens, para a mulher de hoje com mais
direitos e liberdade de escolhas, que busca por independéncia financeira e
reconhecimento. Também busca apresentar os conceitos e a importancia do
branding e como a constru¢do de uma marca forte pode ser uma estratégia para

aumentar a competitividade e visibilidade do empreendimento no mercado.

O mercado da moda tem suas particularidades, e
muito além dos modismos, que muitas vezes esta
fadada a sua interpretagcdo, como um fendmeno
sociocultural em que todos os individuos participam,

em menor ou maior grau. (Gomez, Olhatz, Polo 2011

pag 3)

Neste cenario, o setor de moda tem uma grande forgca no Brasil, sendo
estimado um crescimento acumulado de 13% até 20213. Esse tipo de informacéo
atrai muitas pessoas que desejam comecar seu préprio negdcio, visto que néo é
necessario um investimento tao alto, ja que a maior parte da producédo pode ser
terceirizada ou o empreendedor pode trabalhar também com a revenda de produtos.
Uma consequéncia disto é a alta concorréncia para produtos com funcionalidades
similares, o que exige do empreendedor estratégias para se destacar no mercado e

que vao além apenas da oferta do produto. O branding pode ser essa resposta para

3 https://www.fiesp.com.br/noticias/mercado-de-moda-deve-crescer-31-ao-ano-ate-2021/ acessado
27/07/21 as 20:30



https://www.fiesp.com.br/noticias/mercado-de-moda-deve-crescer-31-ao-ano-ate-2021/

16

reestruturar a empresa, buscando seus reais diferenciais e tornando-os mais
evidentes, bem como propiciar maneiras de comunica-los de forma mais clara

através de um processo metodolégico que trabalha a marca de dentro para fora.

Com o aumento das vendas online, registrando uma tendéncia de aumento
de 36,6% de um ano para o outro no setor de moda* assim como competir com a
concorréncia asiatica, que traz produtos com preco mais baixos e estar em um
ambiente que a maior parte das vendas vem de um ambiente fisico, se torna um
desafio ainda maior, como € o caso da Feira de Messejana, localizada em um bairro

populoso de Fortaleza, no Ceara.

Mota e Barbosa (2015) nos mostram que o Ceara é visto como um grande
polo de confecgdo do Nordeste, se destacando no vestuario tanto em numeros
como na diversidade de produtos que se propde a produzir. Em pesquisa realizada
pelo Sindroupas em 2003, empresas informais nesse setor eram cerca de 2.189 no
estado. O fato das principais empresas de utilidades, moveis e vestuario estarem
também presentes em Messejana®, além de um shopping de grande porte, acaba
atraindo a populagdo nado apenas da Regional VI, onde esta localizado o bairro,
como também dos bairros que circundam Messejana, 0 que garante que mais

pessoas possam consumir no local.

Desta forma, em virtude de que o mercado de confec¢ao e vestuario terem
muita for¢a na regido e uma feira com um foco especifico em vestuario, tais fatos
representam uma alta concorréncia e como o branding € um conjunto de agdes com
o objetivo de projetar e fortalecer uma marca, para Gomez, Olhats e Pdlo (2011),
este modelo de gestdo pode possibilitar um destaque destas frente as suas

concorrentes.

Por fim, a segunda parte deste trabalho académico apresenta uma proposta
de plataforma de marca basica para uma das empreendedoras que participaram
desta pesquisa, como forma de ilustrar o planejamento inicial de branding. Tal

resultado também pode ser utilizado como fonte de pesquisa para mulheres que

4

https://www.moneytimes.com.br/setor-de-moda-aumenta-numero-de-vendas-no-e-commerce-brasileir
o/#:~:text=Para%200%20setor%20de%20moda%2C%200s%20n%C3%BAmeros%20tamb%C3%A9
M%20s%C3%A30%20bastante,%2C18%25%20an0%20a%20ano. acessado dia 27/07/21 as 21:02

5 http://www.portalmessejana.com.br/historia.php acessado 17\08\21 as 20:53



http://www.portalmessejana.com.br/historia.php
https://www.moneytimes.com.br/setor-de-moda-aumenta-numero-de-vendas-no-e-commerce-brasileiro/#:~:text=Para%20o%20setor%20de%20moda%2C%20os%20n%C3%BAmeros%20tamb%C3%A9m%20s%C3%A3o%20bastante,%2C18%25%20ano%20a%20ano
https://www.moneytimes.com.br/setor-de-moda-aumenta-numero-de-vendas-no-e-commerce-brasileiro/#:~:text=Para%20o%20setor%20de%20moda%2C%20os%20n%C3%BAmeros%20tamb%C3%A9m%20s%C3%A3o%20bastante,%2C18%25%20ano%20a%20ano
https://www.moneytimes.com.br/setor-de-moda-aumenta-numero-de-vendas-no-e-commerce-brasileiro/#:~:text=Para%20o%20setor%20de%20moda%2C%20os%20n%C3%BAmeros%20tamb%C3%A9m%20s%C3%A3o%20bastante,%2C18%25%20ano%20a%20ano
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desejam comecar a se aprofundar no assunto e também para aproveitar
estrategicamente este processo em seus negoécios. Como resultado, configura-se,
da mesma forma, como uma porta para investirem mais nessa area da gestdo das
marcas, a partir do momento que passam a entender a importancia do planejamento

de branding em uma empresa.
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2. PROBLEMATIZAGAO

Segundo Aurélio (2015), coordenador de uma pesquisa realizada pelo
Sebrae, a participagao feminina nos negocios representava cerca de 31% no total
de donos de empresas em 2013, e, desse percentual, 39% eram chefes de familia.
Pode-se considerar entdo, um percentual alto mesmo apds quase oito anos desde a
data de desenvolvimento do presente trabalho. Reforca-se também, que neste
recorte, 32% deste publico ndo tem instrugao relacionada a escolaridade. Conforme
pesquisa realizada pela GEM (Global Entrepreneurship Monitor), no Brasil em 2015,
o numero de mulheres que abriram novos negocios € maior se comparado a
homens®, motivadas, portanto, pela conquista da independéncia financeira ou
procura de renda extra, além de também terem aumentado seu protagonismo na

dindmica financeira familiar.

O dado anterior se contrapde a uma realidade diferente das mulheres que
foram culturalmente educadas a se contentar com menos possibilidades, no
passado recente. Eram, portanto, incentivadas pela religido catdlica, a familia e
sociedade a um destino em que s6 se alcangava a gléria com o casamento e filhos.
Atualmente, isso ndo é mais s6 o que mulheres querem, pois também nao desejam
mais serem reprimidas ou significarem um espelho do parceiro e 0 seu sucesso
profissional também esta na pauta. Assim, o numero de mulheres empreendedoras
avancou para 50% em 2017, segundo dados da Taxa de Empreendedorismo Inicial

(TEA), projetados pelo Global Entrepreneurship Monitor (GEM)’.

Neste contexto, em pesquisa realizada pelo IBGE em 2016, de 660,9 mil
empresas que deram entrada em 2011, apenas 38% sobreviveram por 5 anos.
Inclusive, no Brasil, naquele ano. fecharam mais empresas do que foram abertas, o
que se configura um cenario financeiramente desfavoravel®. Com base nesta crise,

pode-se aferir que tais problemas permitem influenciar também na criacdo de

7 https://rme.net.br/2019/11/06/mulheres-comandam-metade-das-empresas-no-brasil/ acessado dia
02/06/21 as 12:07
8

https://fsindical.org.br/imprensa/por-tres-anos-sequidos-brasil-fecha-mais-empresas-do-que-abre-diz-i
bge acessado dia 02/06/2021 as 12:17



https://fsindical.org.br/imprensa/por-tres-anos-seguidos-brasil-fecha-mais-empresas-do-que-abre-diz-ibge%20acessado%20dia%2002/06/2021
https://fsindical.org.br/imprensa/por-tres-anos-seguidos-brasil-fecha-mais-empresas-do-que-abre-diz-ibge%20acessado%20dia%2002/06/2021
https://rme.net.br/2019/11/06/mulheres-comandam-metade-das-empresas-no-brasil/
https://revistapeng.globo.com/Mulheres-empreendedoras/noticia/2019/03/mulheres-sao-maioria-entre-novos-empreendedores.html
https://revistapeng.globo.com/Mulheres-empreendedoras/noticia/2019/03/mulheres-sao-maioria-entre-novos-empreendedores.html
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negoécios nao regulamentados e, por necessidade, acentuando a concorréncia em

empresas desguarnecidas legalmente.

Além destas condicdes acima, ha questdes importantes na atualidade como
a crise da economia pdés pandemia, e por conta desta, fica um questionamento
importante, dentro do escopo deste trabalho: como aumentar as vantagens
competitivas de negécios idealizados e construidos por mulheres, sobretudo na

gestdo das suas marcas?

O branding apresentado nesta pesquisa € uma possibilidade de resposta
para esta pergunta, configurando-se como uma disciplina responsavel por criar,
gerenciar e desenvolver marcas, segundo Bassotto (2012), essencial também para

agregar valor ao negdcio e criar conexdes com o consumidor.
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3. OBJETIVO GERAL

Apresentar e propor o Branding como estratégia de planejamento de marca
para empreendedoras do mercado de vestuario, na Feira da Messejana.

4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

4.1 Analisar, brevemente, a evolucdo do papel da mulher na sociedade
brasileira.

4.2 Apresentar os conceitos de branding como vantagem competitiva para
pequenas marcas.

4.3 Apresentar o processo do planejamento de branding de maneira
introdutdria, sobretudo com a definicdo da plataforma de marca, com ferramentas
que podem ser utilizadas para fortalecé-la no mercado, em especifico do segmento
de vestuario.
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5. JUSTIFICATIVA

O presente trabalho pretende contribuir com um estudo cientifico acerca do
desenvolvimento de novos conhecimentos com pesquisas realizadas com foco no
publico feminino, mais especificamente nas que estdo em processo de

empreendedorismo.

Como mulher, passei por situagdes que me fizeram ver que eu teria que
trabalhar em dobro para ser reconhecida, em comparagdo a uma pessoa do sexo
masculino, inclusive dentro do ambiente familiar. Da mesma forma, me levou
também a pensar em quantas mulheres passam por situagdes parecidas. Me
questiono com frequéncia sobre o que leva algumas pessoas a acharem que tudo
que minha mae tem foi dado pelo meu pai. Crescendo em uma feira, eu conheci
mulheres que nado se achavam capazes de crescer além de onde estavam ou que
ajudavam os maridos, quando na verdade parecia o contrario. Da mesma forma,
mulheres que riam quando eu as perguntava sobre comecar algum projeto. Tal fato
nao era “algo” exclusivo do publico mais maduro, pois, na verdade, se tratava de
mulheres tdo jovens como eu e que tinham poucas expectativas de futuro,
principalmente as que ndo terminaram os estudos ou cresceram em uma familia

com pouca estrutura e/ou nenhuma educacéo financeira.

Neste cenario, as que eu conheci e que tinham seus negdcios, nao
pensavam estrategicamente ou se planejavam a longo prazo. Concomitantemente,
suas empresas eram uma extensao da vida pessoal, ndo uma vertente profissional
com potencial impactante, inclusive social. Quando eu descobri a area do branding
na universidade e como ele poderia transformar a vida das pessoas, foi amor a
primeira vista, em saber que um modelo de gestédo estratégica, em relagcdo a marca,
poderia aumentar as chances de continuidade e retorno financeiro de empresas
idealizadas e construidas por mulheres, aumentando, assim, a representatividade
feminina no mercado de trabalho, inclusive podendo também influenciar
positivamente outras mulheres. Sendo assim, tais aspectos justificam o interesse de

pesquisa e a sua implantagao neste objeto de estudo apresentado.
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6. METODOLOGIA

O presente trabalho € uma pesquisa que foca em apresentar a necessidade
do branding como um diferencial estratégico para mulheres que empreendem na
Feira da Messejana. Pesquisa € um processo que requer diversas agdes na busca
de solugdo. De acordo com Moresi (2013, pag 9), esta pesquisa se encaixa na
modalidade aplicada, pois "envolve gerar conhecimentos para a aplicagdo pratica
dirigidos a solugao de problemas especificos. Envolve verdades e interesses locais”,

como € o caso da escolha do publico escolhido.

A etapa de fazer a coleta de dados se deu em trés momentos: o primeiro,
uma pesquisa bibliografica, na qual, segundo Gil (2009), é um processo técnico de
pesquisa em materiais ja publicados, artigos, livros, anais, periddicos, que focam
nos temas abordados por esse trabalho, tais como mulher na sociedade,
empreendedorismo e branding. Foram utilizados também fontes como SEBRAE,
RME (Rede da Mulher Empreendedora) e sites que focam em tematicas especificas
trabalhadas aqui ou de noticias, como empreendedorismo feminino e branding, a fim

de apresentar os assuntos e ser de facil compreensao o processo apresentado.

Apos apresentagao e contextualizagao deste estudo bibliografico, foi passado
para a segunda fase do trabalho, em que foi realizada uma pesquisa de campo que
Moresi (2013) apresentou se referir a toda pesquisa, pois ela que pode ser
convertida em numeros, que expressam informagdes e opinides, podendo assim ser
classificadas e analisadas. Foi feita, portanto, uma entrevista online, via aplicativo
de conversacdo Whatsapp, através de perguntas para investigar o contexto social
destas empreendedoras e se precisavam, de fato, de um processo de branding para
se destacarem da grande concorréncia em que a empresa se desenvolve. Foram
escolhidas perguntas mais simples com foco no diagndstico de marca, ja que houve
uma dificuldade na aceitagdo de participacdo de pesquisa € 0 meio online se

mostrou o meio mais viavel.

Paralelamente, uma observagao, que € um “procedimento fundamental na
criacao de hipoteses" segundo Gil (2002 pag 35) assistematica, que Gerhardt,

Ramos, Riquinho e Santos (2009) apresentam ser uma etapa que:
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Nessa categoria, ndo se utilizam meios técnicos especiais
para coletar os dados. Nem é preciso fazer perguntas diretas
aos informantes. E comumente utilizada em casos de
estudos exploratérios [...] E muito apropriado para o estudo
de condutas mais manifestadas das pessoas na vida social
(Gerhardt, Ramos, Riquinho e Santos, 2009 pag. 15)

Juntamente com uma pesquisa descritiva, que “expde caracteristicas de
determinada populacédo ou determinado fenbmeno” segundo” e explicativa, em que
“esclarecer quais fatores contribuem, de alguma forma, para a ocorréncia de
determinado fendmeno" apresentando informagdes coletada mediante a vivéncia no
campo de estudo, conforme Moresi (2013 pag 10). Concluindo assim um estudo de
caso, que Gil (2002) elucida como sendo um estudo aprofundado de determinado
ponto a fim de conhecé-lo em sua totalidade, das autbnomas que trabalham a Feira
de Messejana, observando com atencido situagcbes da vida real como o autor
apresentou em seu trabalho. Com base nas informacgdes coletadas, foi possivel
confirmar a necessidade que o grupo escolhido tinha de uma diferencial estratégico
e para provar a viabilidade para microempreendedoras individuais do comércio
popular, foi aplicado o processo metodolégico do Brandkey, e desenvolvida a

plataforma de marca.



24

7. EMPREENDEDORISMO FEMININO E BRANDING

Neste capitulo apresentaremos como foi a evolugdo da mulher na sociedade, em
especial como a igreja catdlica tinha influéncia em fortalecer a imagem e posigao de
submissao feminina, como Matos e Gitahy (2007) e Santos (2006) apresentam, a
reprimindo ainda mais. Com o passar do tempo e 0 aumento do numero de escolas e a
relagdo direta entre educacao e progresso, as mulheres passaram a ser incluidas neste
processo de desenvolvimento humano e econémico. Como aponta Pinto (2015), os
movimentos feministas também lutaram em busca de mais liberdade para as mulheres,

sobre seus corpos, suas profissdes e suas escolhas.

Da mesma forma sera feita uma incursdo sobre o conceito de
empreendedorismo, como Baggio e Baggio (2015), os quais ilustram as
capacitagées que um empreendedor deve ter para enfrentar o mercado de trabalho
estando a frente de uma empresa e como a mulher foi, aos poucos, tomando a

frente de na criagdo de novos negdcios.

Também apresentaremos o surgimento do conceito de marca e o surgimento
da necessidade de um trabalho mais aprofundado em sua gestdo, pois, com a
origem do branding, as empresas passaram a ter em maos um diferencial

estratégico para a obtengdo de uma boa gestdo de marca.

7.1 Mulher e evolugao social

Pinto (2015) apresenta que, nas eras primitivas, as atividades tinham uma
I6gica de comunidade e certa igualdade, ja que ambos os sexos faziam as mesmas
coisas como é apresentado na figura 1, em que os dois séo representados lado a
lado. Todavia, quando o homem comecou a executar tarefas que asseguravam a
segurancga e a caga de animais, tais fatos passaram a ter mais diferenga aos olhos
dos outros. Por conta disso, iniciou-se a separacao de tarefas, o que contribuiu para

depreciar a mulher, em virtude de sua capacidade fisica inferior.



25

Figura 1: Representacdo da mulher nas eras primitivas.

Fonte: Google imagens®

A figura feminina, ficou, entdo, responsavel pela agricultura e ocupagdes
caseiras, e, posteriormente, na ldade Média estava ainda mais contextualizada no
ambiente doméstico, fazendo atividades artesanais e, por intermédio de seus
maridos, as vezes, conseguiam algum retorno do que produziam. A autora ilustra
também que, ao longo de muitos séculos, em que a mulher foi vista como uma
figura voltada para o privado, a participagédo produtiva, junto a seus companheiros,

aproximava ainda mais a ideia de publico e privado.

A religiao, da mesma forma, foi uma das primeiras crengas a colocar a figura
feminina em uma posigdo de submissdo, abjuragdo ou alguém que refreia seus
sentimentos e desejos na esperanga de “um lugar ao céu e, por isso, a mulher se
sacrificava, acreditando em uma igualdade, que viria apds a morte” (Matos e Gitahy,
2007, pag. 75). No decorrer da Idade Média, o pensamento teoldgico tomou como

base o livro de Génesis, fazendo cair sobre a mulher o mais transgressor dos

® SOUSA, Rainer Gongalves. "O cotidiano da mulher na Pré-Historia"; Brasil Escola. Disponivel em:
https://brasilescola.uol.com.br/historiag/o-cotidiano-mulher-na-pre-historia.htm. Acesso em 21 de
agosto de 2021.
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pecados para justificar, de algum modo, sua culpabilidade. A mulher tornou-se
assim, alvo da significagdo de uma moral que ao mesmo tempo a fazia temida e
desejada (Santos, 2006, pag. 59).

A igreja, da mesma forma, tornou a sexualidade proibida, principalmente
quando se tratava da mulher. Na histéria de Ad&o e Eva, inclusive, ela é colocada
como a culpada por todo o mal que recai sobre o mundo, conforme apontou Matos e
Gitahy (2007). Historicamente foi posto como sendo Eva que induziu Adéo ao
pecado e ndo o contrario, fazendo com que a mulher passasse a ser considerada
tdo desprezivel quanto a serpente do mal. Era facil, portanto, para a mulher
absorver essa ideologia, ja que eram ignorantes e com desconhecimento cultural,
isto era usado como uma alegagéo para lidar com as vontades femininas. Pinto
(2015, p. 16), expde que “A mulher ndo tinha controle de si, inclusive quando se
tratava do que havia de mais intimo: seus sentimentos e sua sexualidade”. Com
isso, a pesquisadora mostra também que a autonomia feminina era considerada um
risco para a sociedade. Desta forma, o sexo feminino era escondido e controlado,
para nao ameagar 0 homem e a igreja, para assim reprimir o pecado, segundo
Perrot (2008).

Por sua vez, Santos (2006) acredita que o cristianismo e seus ideais foram
grandes responsaveis pela repressao sofrida pelas mulheres na idade média e nos
séculos seguintes, havia apenas dois entendimentos sobre a mulher em tal periodo,
ou era encarada como imaculada ou como sexualmente tentadora', como a Figura
2 nos apresenta. A autora discorre ainda, em como a religido considera a mulher
como sendo a perdicdo, um convite do demoénio para atentar os filhos de Deus.
Menciona também o caso de Sdo Thomas, que considerava a mulher um individuo
incompleto, uma versao falha do homem. Ja Santos (2006) ilustra o matriménio
como uma relacdo em que a mulher era tida como incapaz e sem valor. Em
contrapartida, apresenta sacerdotisas e profetizas, concluindo que haviam excec¢des

onde era permitido a mulher um conhecimento maior.

1% hitps://super.abril.com.br/historia/a-mulher-medieval/ acessado 23\08\21 as 10:40
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Figura 2: Flora — Deusa das Flores, 1403, no manuscrito De Claris Mulieribus, (Mulheres Famosas),

por Giovanni Boccaccio.

Fonte: Print Collector/Getty Images™

Para Pinto (2015), antes da medicina priorizar o estudo sobre o corpo
feminino, muitas mulheres tinham conhecimentos adquiridos por experiéncia,
sabedoria sobre ervas, oragdes, conheciam os principios de enfermagem, mas, por
serem mulheres e terem uma sapiéncia maior do que a que |lhe era permitida, por
serem consideradas uma figura “inferior”, eram perseguidas, consideradas bruxas e
subversivas, como apresenta Perrot (2008). A mulher ndo era considerada digna de
tal discernimento e nada poderia mudar a figura superior do homem. Como a autora
também mostra, o conhecimento era encarado como algo sagrado pertencente

apenas a Deus e aos homens. Ressalta-se que, durante muito tempo, uma mulher

" https://super.abril.com.br/historia/a-mulher-medieval/ acessado 21/07/21 dia 20:05
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que trabalhava era mal vista por estar colocando em perigo a autoridade e

superioridade masculina.

Segundo Matos e Gitahy (2007), a mulher deveria viver em fungédo de sua
familia, marido e filhos, vista assim como um pertence do homem, ja que era tida
como uma figura que vivia a margem da imagem de autoridade do marido ou pai e,
ao se comportarem dessa maneira, eram tidas como respeitaveis. As autoras
afirmam também que, quando seguiam o caminho oposto, que nao correspondia
com o padrao social vigente, eram segregadas negativamente, podendo, inclusive,
ser alvo de fofocas, como explicou Pinto (2015). Araujo (2004) acrescenta que a
igreja justificava essa linha de comportamento, da superioridade do homem e, por

isso, ele podia ser autoritario.

Ja no periodo colonial, as mulheres brancas tinham o destino de se tornarem
mae e formarem familia, como mostra Matos e Gitahy (2007). Mas esse nivel de
sujeicao era diferente, conforme a raga e posi¢céo social e as leis ndo admitiam a
liberdade da mulher enquanto pessoa. Entretanto, a honra ainda era um ativo de
grande valor e precisava ser preservado até o seu casamento, como aponta Pinto
(2015).

A autora apresenta, ainda, a supervalorizacdo do casamento como um
exemplo de destino bem-sucedido para uma mulher, preparada para ser submissa
ao marido, formar uma familia e ser uma vitrine da vida perfeita do companheiro e
nao de si. O universo masculino era relacionado a cultura, sindbnimo de objetivo, de
racional e de publico, que determinava sua dita “superioridade” em relagdo ao
universo feminino, enquadrado a natureza “reveladora” de sua suposta propensao

ao emocional, ao subjetivo e ao privado, segundo Pinto (2015, pag 2).

A autora também fala em como a mulher s6 cumpria seu papel quando, além
de casar com ou sem amor, tornava-se mae. Entendendo que, apds o casamento, a
maternidade era o proximo passo para chegar ao unico apogeu que uma mulher
poderia alcangar. Pinto (2015) mostra que a mae era uma visdo de algo sagrado,
comparando com Maria, que gerou Jesus, o filho de Deus, sendo aquele que,
segundo a Biblia, veio para lavar o pecado da humanidade, usando como

justificativa a possibilidade da figura feminina em criar algo além do pecado.
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A maternidade n&o era bem quista para todas as mulheres, causando
abandonos e infanticidio. Para Pinto (2015), os motivos eram diferentes
dependendo da raga e, principalmente, classe social, como exemplo das burguesas.
Para elas, um filho fora do casamento era uma mancha na honra da mesma e da
familia e, nesse caso, a maternidade ndo poderia macular a imagem dos envolvidos.
A figura da mulher como futura cuidadora dos filhos e maridos era, portanto, muito
disseminada, transformando a gestacdo no momento mais importante da mulher.
Além disso, para muitos, o0 homem é aquele que fecunda e a mulher quem gera e

cuida.

Probst (2003) nos mostra que a mulher teve espago para trabalho,
principalmente, na Primeira e Segunda Guerra Mundial (figura 3), quando os
homens se dirigiram para os campos de batalha e as mulheres ocuparam os
espacgos que eles tinham deixado e, posteriormente também, quando muitos dos

soldados morreram e outros tantos voltaram mutilados.

Figura 3: Mulheres em uma fabrica de muni¢do durante a Primeira Guerra Mundial

Fonte:TRINITY MIRROR / MIRRORPIX / ALAMY STOCK PHOTOOCK
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A autora complementa ao apresentar o pensamento de que a mulher nao
precisava ganhar dinheiro, mas a era industrial aceitou a mao-de-obra feminina, pois
era de baixo custo. Com isto, praticamente, substituiu a mao-de-obra escrava,
enfrentando longas horas de trabalho em ambientes com pouca higiene e, muitas

vezes, também eram vitimas de assédios sexuais.

No Brasil, no século XIX o progresso era associado a uma consequéncia da
educacao, como apontou Pinto (2015) em seu artigo, no qual o numero de escolas
aumentou para que o numero de analfabetos diminuisse e, assim, o pais pudesse
se desenvolver mais. Com o tempo, as mulheres passaram a ser incluidas nas
instituicbes de ensino, como mostra a autora, mas ainda como uma maneira de
prepara-la para o lar. Araujo (2004) reforgca que a educagédo, para homens e
mulheres, era feita diferentemente. Para as mulheres era direcionado apenas o
basico, de forma superficial e, apenas o essencial que garantisse o bom
funcionamento da casa e familia, tendo algum aprofundamento, em casos de ida

para o convento.

Nesta realidade brasileira, Rago (2004) apresenta que, no comec¢o do século
XX, o numero de mulheres e criangas em trabalhos fabris era praticamente a
maioria, mas, conforme a industrializacdo evoluiu, elas foram sendo expulsas e
substituidas por outros homens, por causa da maior forga masculina. O autor
demonstra também que, mesmo realizando servigos domésticos em casa, faziam
longos horarios de trabalho para contribuir com o orgamento do lar. O pesquisador
cita ainda os diversos obstaculos enfrentados por mulheres no mercado de trabalho,
independente da classe social, tais como falta de qualificacdo e assédio sexual,

intimidacao, ndo sé do ambiente de trabalho, assim como no leito familiar.
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Figura 4: Mulheres em trabalhos fabris

Fonte:Google Imagens

Neste sentido, segundo Pinto (2015), os movimentos feministas foram
importantes para as conquistas que tinham foco nas insatisfagcdes das mulheres
sobre as desigualdades com homens, as quais buscavam condigbes melhores de
trabalho e educacgao, assim como a liberagéo da pilula anticoncepcional. Da mesma
forma, explica que quando as mulheres tém acesso a educacgao, a possibilidade de
trabalho e a liberdade de escolher engravidar ou ndo, tais agdes consequentemente
mudaram suas perspectivas. Ser bem sucedida nao significava mais s6 casar e ter
filhos, e por isto, passaram a buscar também visibilidade, com um novo olhar sobre

a propria vida.

A autora explica que o trabalho remunerado para as mulheres e a

possibilidade de realiza-lo também foi uma conquista para sua economia, ja que o
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trabalho realizado no ambiente doméstico, de apenas administrar o lar, ndo era
valorizado pela familia. Os ideais mudaram e passaram a ser o desejo de uma vida
estavel, ter um trabalho, se capacitar profissionalmente e ser independente, “Ela
assume as rédeas do que antes era seu destino para construir e apropriar do futuro”
Pinto (2015, pag 35).

O aumento das instituicbes de ensino superior € a consequente
escolarizagdo sdo fatores expressivos da ascensdo feminina nas
organizagbes, pois permite a ocupacado de carreira e posicdes antes
restritas aos homens, como por exemplo, os cargos executivos. [...] Desde
a ocasido em que a demanda de mao de obra ndo se restringe a forca
fisica, dando lugar ao saber, a mulher ganha espaco [...] (Pinto 2015, pag
36).

Neste cenario, Jonathan (2005) mostra ainda, que mulheres que estdo a
frente de micro e pequenas empresas tém grandes chances de prosperar, ja que a
possibilidade de um nego6cio proprio € a oportunidade de conquistar
reconhecimento, de colocar em pratica seus valores, sonhos e desenvolver suas

ideias empreendedoras.

7.2 Empreendedorismo feminino

Baggio e Baggio (2015) acreditam que o empreendedorismo é um
agrupamento de técnicas que geram riquezas e uma aptiddo para realizar
determinadas acdes, de forma criativa e com motivagdao. Os autores mostram que
empreendedores ndo pensam somente nas dificuldades, mas também em como
solucionar os problemas que aparecem. Da mesma forma, percebem e aproveitam
novas oportunidades. Segundo eles, tal conceito n&o pode ser visto apenas como o
ato de criar empresas, mas se trata de um movimento de impacto social que

capacita o sujeito a ser um solucionador de problemas.

Em qualquer definicdo de empreendedorismo encontram-se, pelo menos,
os seguintes aspectos referentes ao empreendedor: 1) tem iniciativa para
criar um novo negécio e paixdo pelo que faz; 2) utiliza os recursos
disponiveis de forma criativa, transformando o ambiente social e econdmico
onde vive; 3) aceitar assumir riscos calculados e a possibilidade de
fracassar. (Baggio e Baggio, 2015, pag. 27)
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Para Amorim e Batista (2012) o empreendedor tem a pericia de recriar os
caminhos para atender as exigéncias da sociedade e, consequentemente, causar
uma grande mudanga social e econbmica. “O comportamento empreendedor
impulsiona o individuo e transforma contextos” (Baggio e Baggio, 2015, pag. 27).
Assim, quando se fala de empreendedorismo feminino, essa frase parece fazer
ainda mais sentido. Isto posto, principalmente, quando ha o conhecimento sobre a
realidade desigual entre homens e mulheres, como ja foi apresentado
anteriormente, no mercado de trabalho. Empreender, portanto, pode ser uma
oportunidade de se ter um salario mais justo, se considerarmos que levara
aproximadamente 104 anos para homens e mulheres se equiparam
financeiramente' e, assim, mudar o cenario dispar que o publico feminino vive em
comparagao com o género oposto. Por isso, as mulheres estdo conquistando seu

espaco também na area para gerar e evoluir novos negdcios.

Com mudancas como essas, as aspiragoes das mulheres vem alterando-se
com o passar dos anos e casar e formar uma familia, por exemplo, passa a ser, ou
nao, mais um dos desejos, “dando a ela uma motivacéo diferente, para atitudes a
serem tomadas” (Amorim e Batista 2012 pag. 7). Independentemente da
necessidade de empreender, a visao de oportunidade ou, até mesmo, a paixao por
ser uma empreendedora serial”®. Para desenvolver negdcios em série, € importante
gostar do que se faz, como os autores acreditam, e com isso a possibilidade do
sucesso € maior. Reforcam, no entanto, que ndo basta apenas gostar, é preciso

estudar os riscos, se preparar, planejar e estar disposto a corré-los.

Baggio e Baggio (2015) apresentam possiveis motivacdes, que podem levar

um individuo a empreender:

e- mulher 10000084408 Acessado 29/06/20 as 20: 30

'3 https://www.metlife.com.br/blog/insights-de-negocio/o-que-e-um-empreendedor-serial. Acessado
29/06/20 as 20:52
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Fatores pessoais: desejo de realizagdo pessoal, insatisfacdo no
trabalho, desejo de ganhar dinheiro, desejo ardente de mudar de
vida, ou mesmo o fato de ser demitido do emprego. Fatores
ambientais: analisar e identificar oportunidades de negdécio ou a
possibilidade de entrar em um projeto.Fatores sociologicos:
possibilidade de ter um grupo de pessoas competentes com
caracteristicas semelhantes, influéncia de parentes ou modelos

desenvolvidos na familia. (Baggio e Baggio, 2015 pag. 33)
Portanto, sdo motivagdes como estas que direcionam empreendedores na
busca dos seus objetivos. E importante conhecer a razdo que motivou alguém a
empreender, ja que diversas causas podem influenciar nas decisbes que precisam
ser tomadas. Como os empreendedores oportunistas que identificam oportunidades
favoraveis, Amorim e Batista (2012) citam que empreendedores que aproveitam as
oportunidades de negoécio buscam muita informacdo, se planejam mais para
situagbes adversas que podem surgir e, assim, desenvolvem metas a serem
alcangadas. Em contraponto, isto pode nao acontecer com empreendedores que se
langam no negdcio, sem planejamento e apenas motivados por falta de empregos
formais. Neste grupo, existem muitas mulheres que buscam no empreendedorismo
uma alternativa de trabalho, para complementacao da renda. Com base neste caso,
Amorim e Batista (2012 pag 8), afirmam que estes atores podem apressar o
processo, pular etapas ou nao as realizar por conta da necessidade de retorno

financeiro rapido.

A maior satisfagdo das empreendedoras se deve ao ambiente do negdécio
préprio, que lhe proporciona reconhecimento por realizacdes e autoridade
para fazer decisdes de impacto, além de possibilitar o desenvolvimento de
novas ideias e competéncias, e, em Uultima analise, a atualizagdo e
realizagdo dos seus proprios valores e sonhos. (Jonathan, 2005, pag 375)

Empreender, portanto, traz um grande impacto na vida da mulher.
Configura-se um passo importante e que hoje s6 é possivel, por consequéncia de
tantas outras conquistas em anos anteriores. Estar a frente do proprio negécio, da a
mulher a liberdade de tomar decisdes, sem ser questionada ou ignorada por ser
mulher. Da mesma forma traz autoridade e responsabilidade sobre as préprias
conquistas, além de possibilitar uma transformacdo em ambientes empresariais,

disseminando mais respeito para com o sexo feminino e igualdade.

Também ¢é apontado por Machado (2003), que a possibilidade de ajustar

horarios € uma motivacao forte, a qual possibilita, a mulher conciliar trabalho com a
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vida familiar e ter mais tempo para os filhos. neste sentido, uma pesquisa realizada
pela Rede Mulher Empreendedora- RME™ em 2017, constatou que ter um horario
flexivel, estar mais perto da familia e trabalhar com o que gosta sdo os principais
motivos que levam as mulheres a empreender, e, para 30% dessas respostas, 0os
negocios representam o sustento familiar. Porém, uma das desvantagens consiste
no fato de que 86% delas ndo se planejam antes de abrir 0 negdcio e apenas 31%
se encaixam na categoria MEI (micro empreendedor individual). Assim, por néo
estarem preparadas, 39% n&o conseguem encontrar os canais de comunicagao
adequados para venderem adequadamente seus produtos e, consequentemente,

nao trazer valor as suas marcas.

Outra pesquisa realizada pelo IBGE, em 2018, mostrou que 9,3 milhdes de
mulheres gerenciam seus préprios negdcios’™ no Brasil. A Rede da Mulher
Empreendedora (RME) apontou em pesquisa realizada em 2017, que 28% desses
negocios estdo voltados para o comércio, que eles comegaram pequenos e foram
se organizando com o passar do tempo. Em 2020, devido a crise econOmica
decorrente da pandemia da Covid-19, varias empresas foram prejudicadas, inclusive
as gerenciadas por mulheres, pois cerca de 52% das empreendedoras acabaram
fechando seus negdcios', definitvamente ou temporariamente, como

consequéncia.

4 https://materiais.rme.net.br/empreendedoras-negocios acessado 30/06/2021 as 19:47
15

https://sebraers.com.br/momento-da-empresa/empreendedorismo-feminino-crescimento-e-geracao-d
e-renda-que-transformam-a-realidade/ acessado 03/07/20 as 20:10

'® https://materiais.rme.net.br/empreendedoras-negocios acessado 30/06/2021 as 19:47
17

https://sebraeseunegocio.com.br/artigo/a-forca-do-empreendedorismo-feminino-na-crise/#:~:

text:A%ZOQandemia%20.foi%20um%20momento,temQorariamente%200u%20mesmo%2(ﬁ
e%20vez.&text=Veja%20mais%20sobre%20est%C3%A1%200%20cen%C3%A1ri0%20do%

20empreendedorismo%20feminino%20neste%20momento. Acessado 03/07/20 as 19:57



https://sebraeseunegocio.com.br/artigo/a-forca-do-empreendedorismo-feminino-na-crise/#:~:text=A%20pandemia%20foi%20um%20momento,temporariamente%20ou%20mesmo%20de%20vez.&text=Veja%20mais%20sobre%20est%C3%A1%20o%20cen%C3%A1rio%20do%20empreendedorismo%20feminino%20neste%20momento
https://sebraeseunegocio.com.br/artigo/a-forca-do-empreendedorismo-feminino-na-crise/#:~:text=A%20pandemia%20foi%20um%20momento,temporariamente%20ou%20mesmo%20de%20vez.&text=Veja%20mais%20sobre%20est%C3%A1%20o%20cen%C3%A1rio%20do%20empreendedorismo%20feminino%20neste%20momento
https://sebraeseunegocio.com.br/artigo/a-forca-do-empreendedorismo-feminino-na-crise/#:~:text=A%20pandemia%20foi%20um%20momento,temporariamente%20ou%20mesmo%20de%20vez.&text=Veja%20mais%20sobre%20est%C3%A1%20o%20cen%C3%A1rio%20do%20empreendedorismo%20feminino%20neste%20momento
https://sebraeseunegocio.com.br/artigo/a-forca-do-empreendedorismo-feminino-na-crise/#:~:text=A%20pandemia%20foi%20um%20momento,temporariamente%20ou%20mesmo%20de%20vez.&text=Veja%20mais%20sobre%20est%C3%A1%20o%20cen%C3%A1rio%20do%20empreendedorismo%20feminino%20neste%20momento
https://materiais.rme.net.br/empreendedoras-negocios%20acessado%2030/06/2021
https://sebraers.com.br/momento-da-empresa/empreendedorismo-feminino-crescimento-e-geracao-de-renda-que-transformam-a-realidade/
https://sebraers.com.br/momento-da-empresa/empreendedorismo-feminino-crescimento-e-geracao-de-renda-que-transformam-a-realidade/
https://materiais.rme.net.br/empreendedoras-negocios%20acessado%2030/06/2021

36

Grafico 1: Taxa de empresas gerenciadas por mulheres

I $ iz

58% 28% 28%
Prestacao de Comeércio Industria Outros
. (agropecuaria,
SErvigos instituigao do
terceiro setor,
etc..)

Fonte: RME (2017)

Especificamente, em relacdo ao empreendedorismo no segmento do
vestuario, Mota e Barbosa (2015) ilustram como a confec¢do e a industria téxtil
evoluiram muito desde 1970, em todo o pais e empresas de vestuario acabam se
destacando dentro da tipologia de confec¢do. Segundo o SEBRAE, uma marca de
moda € a criagcdo de um conceito autoral dos seus produtos desenvolvida pelo seu

criador e tal setor no pais, por exemplo, fatura mais de US$ 21 bilhées por ano'®.

Neste sentido, Pereira (2020) apresenta que empreender no segmento

vestuario ou qualquer outro setor, se faz necessario estar sempre se atualizando e
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mesmo que tal segmento esteja bem no mercado, ndo € um sinal de facil
empreendimento. A autora aponta que a administracdo e gestdo como uma das

principais dificuldades.

Dai surge a oportunidade de se ter um modelo de negdcios que possa
potencializar acbes estratégicas sustentaveis em relagdo a gestdo das suas marcas,

sobretudo as empreendedoras mulheres, recorte desta pesquisa.
7.3 Branding

No cenario contemporaneo do mercado, muito tem se falado do significado
acerca da marca de uma organizagao e, em um primeiro entendimento superficial,
ela pode ser relacionada ao visual que temos de uma instituigdo. Contudo, esta &
uma visao insuficiente sobre seu real significado. Marca € a promessa de uma
experiéncia e, conforme Pimenta (2012), ao citar Kapferer (2003), o autor indica
que, para reforcar o entendimento de individualidade de marca, € necessario
apresentar seus niveis importantes: o valor associado a marca ao ser mencionada,
sua personalidade, suas manifestacdes culturais, a conexdo que a mesma
estabelece com seu publico-alvo e cliente, a imagem que € comunicada ao publico e

a sua mentalizacéo.

O significado da marca é uma co-criagao entre empresa e cliente: o
primeiro determina as informagdes transmitidas e o segundo as interpreta
de acordo com suas vivéncias anteriores. O fator emocionall...] €&
fundamental para as conexdes mentais, criagdo de significado e
memorizacdo da experiéncia da marca. E a partir destes, que o consumidor
define suas acgles, expectativas e interesses de compra. As interpretagdes
por parte dos clientes em relagdo a marca, no entanto, ndao podem ser
controladas, nem totalmente pré-concebidas, j& que cada um conecta os
significados expressos pela marca de acordo com sua cultura e
experiéncias ja vividas. (Gomez, Olhats e Pdlo, 2011 pag 9)

Como foi apresentado, a marca é pensada para assinalar e distinguir
organizagbes e negdécios. Também €& “a imagem, o suporte de um conjunto de
experiéncias do consumidor efetivo e potencial.” Gomez, Olhats e Pdlo (2011 pag.
8), afirmam que nela estdo subentendidos fungdes de satisfazer necessidades, nao
s6 materiais relacionados ao produto, mas também questdes intangiveis, como o

prazer de ser reconhecido e de pertencimento. Os autores também apresentam que
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“O sentido de pertenca é voluntario e muda se emergir uma nova emoc¢ao” Gomez,

Olhats e Pdlo (2011 pag. 10). Necessidades que Carnegie também apresenta em:

Certa vez, Lincoln comegou uma carta dizendo “Todos gostam de um
cumprimento”. William James disse: “O mais profundo principio da natureza
humana é a ansia de ser apreciado”. Ele n&o falou, veja bem, do “desejo”
ou da “vontade”, ou da “aspiragdo” de ser apreciado. Falou na ansia de ser
apreciado. Aqui estad uma espécie de fome humana insaciavel, e os poucos
individuos que honestamente satisfazem esta avidez tdo enraizada no
coragao terdo as pessoas na palma da mao. (2016, pag. 63)

Neste contexto, os consumidores experimentam diferentes produtos e
servicos e os classificam para diferencia-los uns dos outros. Tybout e Calkins (2018)
afirmam que o conceito € a forma de individualizar todas as coisas que sao
utilizadas. Para os autores é também “um conjunto de propriedades e associagdes
que d&o a tal produto um significado especial” (Tybout e Calkins, 2018 pag. 22). Os
pesquisadores afirmam, ainda, que as “pistas” usadas para ajudar o consumidor
nesse processo de percepg¢ao, sdo um caminho para que ele possa categorizar o
que esta usando e, assim, formar uma opinido. Caso este processo nao seja bem
gerido, pode dificultar o entendimento da proposta da marca pelo publico e, com

isto, diferir do que foi planejado.

Neste cenario, Pimenta (2012) discorre sobre o momento que estamos
vivendo, com os individuos cada vez mais conectados e com acesso rapido a
informagdo. Além disto, tal publico apresenta ainda, uma visao diferenciada do
mercado, consumindo de forma mais consciente e se mostrando interessados em
marcas com atitudes mais responsaveis, como cita Kotler (2011 apud Pinto 2012).
Segundo a autora, o ambiente de negécios atual deve entender o ser humano de
uma maneira mais completa, que tem necessidades, desejos, medo, e ndo como
alguém que esta a espera de ser manipulado pelo mercado. Ao contrario, este novo
consumidor deseja construir um relacionamento com marcas em que possam se

identificar.

Pimenta (2012) reforga que para se tornar competitivo em um mercado é
necessario desenvolver um corpo social, que esteja e se sinta relacionado a marca,
para, entdo, se tornar um defensor desta. Trata-se portanto, de um poder conferido
pela marca ao seu publico, que também se considera responsavel por colocar em

pratica a missdo ou a razao de ser da marca.
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O significado da marca é uma co-criagdo entre empresa e cliente: o
primeiro determina as informagdes transmitidas e o segundo as interpreta
de acordo com suas vivéncias anteriores. O fator emocionall...] €&
fundamental para as conexdes mentais, criagdo de significado e
memorizacdo da experiéncia da marca. E a partir destes, que o consumidor
define suas agles, expectativas e interesses de compra. As interpretagbes
por parte dos clientes em relagdo a marca, no entanto, ndo podem ser
controladas, nem totalmente pré-concebidas, j& que cada um conecta os
significados expressos pela marca de acordo com sua cultura e
experiéncias ja vividas. (Gomez, Olhats e Pdlo, 2011 pag 9)
Os autores também acreditam que toda informacado manifestada pela marca
€ de controle da empresa e a ela esta a incumbéncia de toda mensagem emitida, o
que permite um poder de visibilidade ainda maior, ja que, como vimos, tém-se uma
populagdo com muito mais acesso a informacgao. No cenario atual brasileiro, por
exemplo, sdo mais de 116 milhdes de pessoas com acesso a internet'®, conforme

dados do IBGE de 2016.

Com base neste cenario, as empresas precisam cuidar das marcas, e
adaptar suas estratégias de acordo com as tendéncias de mercado. Assim as
marcas sustentam suas personalidades e continuam a ser relevantes, independente
das mudangas no mercado, segundo Gomez, Olhats e Pdlo (2011 pag. 9). Da
mesma forma, como reforga Wheeler (2008 pag. 12), é importante conhecer o
publico inerente as marcas, pois “As pessoas se apaixonam e confiam nelas, sdo

fiéis a elas, compram e acreditam na sua superioridade”.

Por sua vez, Carnegie (2016, pag. 57) aponta: “Quando tratamos com
pessoas, lembremo-nos sempre de que nido estamos lidando com criaturas de
l6gica. Estamos tratando com criaturas emotivas, criaturas suscetiveis as

observagdes norteadas de orgulho e pela vaidade”.

Portanto, o comportamento das pessoas € imprevisivel e conhecer bem o
nicho que a marca quer atender aumenta suas chances de ser bem recebida e
facilitar a construcdo de um relacionamento. Ademais, “Somos o tempo todo
influenciados pelo meio que nos cerca” como apontam Gomez, Olhats e Pdlo (2011,

pag. 5). Os autores também esclarecem que o local onde as pessoas estdo

19

https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-pessoas-conect
adas-a-internet-diz-ibge.ghtml acesso 31/07/19



https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-pessoas-conectadas-a-internet-diz-ibge.ghtml
https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-pessoas-conectadas-a-internet-diz-ibge.ghtml

40

inseridas tem grande influéncia sobre como se comportam, suas opinides e até

pode definir a forma como consomem.

Com base nestas observacgdes, constata-se que, ao comegar um negécio €
importante conhecer o usuario, suas necessidades, os problemas pelos quais ele
passa, para entregar a esse consumidor um produto ou servigo inovador em que
este se identifique, que desperte o desejo da compra e que a marca tenha um
retorno financeiro. A partir desta perspectiva surge, o Branding, como uma

estratégia de criagao e gestao de marcas.

Inicialmente, Pimenta (2012) explica que a origem da palavra branding, vem
do verbo em inglés to brand, que significa “marcar’. Ao considerar momentos
historicos, a autora ilustra também a necessidade do ser humano de marcar o que
Ihe pertencia, como uma forma de firmar propriedade. Abrangia desde a posse de
seus animais, armas, mercadorias, até produtos fabricados por artesaos, para que
os mesmos fossem reconhecidos e se diferenciam da concorréncia. A pesquisadora
cita ainda, o século XIX, quando se percebeu a importancia de se ter uma marca,
um nome, para que nas vendas, os produtos fossem identificados pelos

consumidores.

Segundo Cameira (2013), o branding foi um modelo de gestdo que comegou
a ser utilizado pela empresa Procter&Gamble (P&G), em 1931, com base na
inovacao de gestdo ao utilizar times para administrar portfélio de produtos, que nao
tinham bons resultados de venda, em detrimento de outros que tinham mais
sucesso. A ideia era valorizar a marca como um todo e ndao apenas poucos
produtos. Santana (2017) aponta que Neil McElroy, responsavel por esse trabalho
na P&G, desenvolveu uma metodologia que pode ser encaixada em um processo
de branding, na qual se valorizam os bens fisicos e também os nao palpaveis da

empresa, como seus produtos e sua imagem.

Atualmente, segundo Bassotto (2012), o branding é um modelo de gestéo
que trabalha, gerencia e desenvolve marcas, industrias, instituicbes
governamentais, locais e pessoas. Para Kotler (2006), citado por Bassotto (2012),
branding também pode ser entendido como uma ferramenta que atribui a marca e

ao produto, informagdes importantes que direcionam o consumidor sobre “quem” € o
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produto, “para quem” ele é feito, bem como “porqué” ele é interessante para ser
consumido. Tybout e Calkins (2018) complementam que o branding pode ser
entendido como a promessa para aquele que estd ligado a marca, sobre a
experiéncia que a mesma pode proporcionar, como podem vivencia-la, para que ela

ultrapasse a esfera do produto e seja 0 “algo a mais” para encantar seu publico.

Em entrevista para o site Pequenas Empresas & Grandes Negdcios, o
consultor Hélio Moreira explica que “branding € um processo de gestdo, onde nos
analisamos todos os pontos de contato da marca, que fazem com que ela se torne
uma marca relevante, uma marca impactante na percepg¢édo do publico consumidor

com quem ela quer conversar’®.

Wheeler (2008) também aponta a importancia de que, para as organizagoes,
além de ter uma marca, é preciso saber gerencia-la corretamente. Nesse sentido,
percebe-se que se trata de um fator que tem pouca atencdo por parte das
empreendedoras, especificamente o foco do presente trabalho. Conforme exposto,
em pesquisa RME (Empreendedoras e seus negocios) mais de 80% delas néo se
planejam para o negécio. A falta de planejamento, o n&o preparo para gestao, o fato
de nao aperfeicoarem produtos € nem se atualizarem, sdo algumas das principais
causas de mortalidade das empresas?', como mostram pesquisas realizadas pelo
Sebrae, em 2016. Porém, quando a empresa utiliza o branding, ela desenvolve um
alicerce com associagbes mentais criadas para ajudar o consumidor a entender o
seu proposito e dos produtos ou servigos oferecidos, e, desta forma, gerar valor
tangivel e intangivel para as suas marcas, como aponta Carvalho (2010). E nesta
perspectiva que o presente trabalho se alinha, ou seja, a geragao de valor, por meio
do branding, no ambiente de negdcios para pequenas empreendedoras do

segmento de vestuario.
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7.4 Estratégias de negoécios por meio do Branding

O processo mercadolégico das vendas envolvem dois fatores: o valor que é
ofertado pelo produto e beneficio que sera recebido no uso deste produto®?, que
também se refere ao conhecer seu publico-alvo e convencé-lo a efetuar a compra.
Neste sentido, Bedendo (2015) afirma que a compra pode ser uma experiéncia
dificil, j@ que ao fazer uma escolha, o consumidor abre m&do de todas as outras
alternativas, podendo isso, causar aflicdo quanto ao resultado esperado em
comparagao ao real. A presenga da marca pode, entdo, reduzir esta apreensao. O
autor também apresenta fatores importantes para que isso acontecga, tais como a

oferta de um padrao de qualidade e o consumo em massa.

Da mesma forma, ‘¢ um processo disciplinado para desenvolver a
conscientizacdo, atrair novos clientes e ampliar a fidelidade do cliente. Posicionar
uma marca para ser insubstituivel exige um desejo diario de ser o melhor” conforme
aponta Wheeler (2019 pag. 6). Com esse enfoque € preciso ressaltar como é
importante a maneira como a marca se posiciona e, consequentemente, como 0s
consumidores entendem o que ela comunica e como se sentem sobre isso. Sendo
assim, €& necessario que haja uma diferenciagcdo entre identidade de marca e
imagem, como apontam Oliveira; Silva; Lage e Xavier (2018), ao afirmarem que,
enquanto o primeiro se refere as caracteristicas pessoais da instituicdo, o segundo é
sobre como a marca é vista. Os dois precisam estar, portanto, alinhados para que

nao haja disparidade entre um e outro.

Para Ribeiro (2011) a marca nao tem o proposito apenas de se diferenciar do
concorrente, o que ja € importante, mas também ser usada como fator para
comunicar identidade e personalidade, ou seja, uma busca por identificacédo e
diferenciagdao. O primeiro ponto visa a maneira como a marca € reconhecida e a
segunda como ela se posiciona. A autora também acredita na importéncia de se
trabalhar a marca nos pontos de contato das empresas, pois eles sao os principais
encontros das manifestagdes visuais e comportamentais desta com seus
consumidores e, por isso, também é preciso haver uma “distingdo entre marca e
produto”. Conforme explica Carvalho (2010 pag. 19), os dois ainda estéo ligados, ja

que, como exposto anteriormente, a marca é como uma promessa da empresa. Se

2 hitps://rockcontent.com/br/blog/quia-de-vendas/ acessado 16/08/21 as 20:57
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0 que se promete oferecer ndo corresponder ao que é entregue ao seu publico, isso
prejudicara a marca e a mesma nao sera tida como relevante, para entrar na lista de
consideragdes em uma proxima oportunidade, como mostra Aaker (2011). Mas
também se ela ndo promete oferecer nada além do seu produto ou servico, se torna
mais dificil conquistar uma clientela, ja que seus concorrentes poderéao oferecer o
mesmo produto ou similares acessiveis e com pregos compativeis. Ou seja, “Um
produto no seu estado mais basico e que, por essa razdo, sao demasiado
semelhantes para se diferenciarem” como cita Carvalho (2010 pag. 8. Para o autor,
o foco apenas no produto ndo vai garantir uma boa visibilidade da marca e sua
fixacdo na cabeca do publico-alvo, muitas vezes a qualidade € apresentada como

um diferencial, mas esse fator é tido como uma caracteristica comum do produto.

Com base nesta 6tica, Ribeiro (2011) reforca a necessidade da empresa ir
além do bem que se propde a oferecer, seja ele produto ou servigo. “As marcas nao
se devem limitar deste modo a oferecer apenas bens e servicos, mas sim
experiéncias ricas em sensacdes” (Ribeiro, 2011 pag. 2). Neste contexto, a autora
apresenta a nova economia em que estamos vivendo, baseada em experiéncias, e

a marca deve, portanto, ser usada como potencial diferenciador para o negécio.

Segundo Bedendo (2015, pag. 23), “Mesmo as marcas mais amadas e
desejadas pelos consumidores podem sucumbir caso n&o entreguem itens de
qualidade funcional adequada as suas propostas”. O autor discorre ainda sobre a
necessidade de beneficios funcionais, mesmo que a marca nao 0s use cComo 0s
pontos principais no seu posicionamento, ja que é possivel copiar funcionalidades
de um produto ou servigo com toda a tecnologia disponivel no mercado, como autor
sinaliza. Na sua pesquisa, ao citar marcas como Colgate, Activia e Volvo, Bedendo
(2015) aponta como pode ser suficiente para conservar a distincado e que “A
superioridade em beneficios funcionais ganha credibilidade quando & apoiada por
razbes para acreditar’, como apresentaram também Tybout e Calkins (2018 pag.
11).

Outras marcas podem usar, como estratégia de diferenciagdo, a exposi¢cao
mais intensa dos seus beneficios emocionais. “Os beneficios emocionais sempre
estiveram associados ao consumo de produtos e servigos|...] além de satisfazer

pela funcdo do produto, ele deve sentir certas sensacdes adicionando valor aquele
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consumo” conforme explica Bedendo (2015 pag. 25). Entendemos assim como um
esta ligado ao outro, mas é importante enfatizar a experiéncia que a marca pode
proporcionar, ndo apenas relacionado a funcionalidade do produto, mas aos

sentimentos que surgirdo com o resultado.

Podem ainda estar vinculados também a necessidade de auto expressao, por
parte do consumidor, para manifestar sua personalidade, segundo Tybout e Calkins
(2018). Os autores esclarecem, que os consumidores, de forma intima e subjetiva,
podem usar marcas como forma de comunicacgao, ja que usam a reputagcao destas
para transmitir sua propria expressao. Sendo assim, as marcas tém que estar
cientes dos tipos de sensagdes e opinides que desejam estar relacionados a ela,
descreve Bedendo (2015). Com base nestes aspectos € imperativo sistematizar um
processo de planejamento de branding, para tornar eficiente este modelo de gestao

no ambiente de negocios.

7.5 Processos de Branding

Alguns autores como Oliveira; Silva; Lage e Xavier (2018) e Bedendo (2015)
desenvolveram trabalhos que podem ser utilizados como um direcionamento para
um processo de branding, no sentido de auxiliar e tornar os passos a serem

seguidos, de forma sintética e sistematizada.

Assim, Oliveira; Silva; Lage e Xavier (2018) apontam que a primeira etapa de
um planejamento de branding deve ser o diagndstico, no qual € feito uma pesquisa
sobre o mercado de atuagédo, com analises mercadoldgicas acerca do contexto do
ambiente de negocios a ser trabalhado, os concorrentes da marca objeto de estudo,
sua linha de produtos e seu potencial ambiente corporativo, com base nos objetivos
da marca. Desta forma, “com estes dados, é possivel entender o momento da
empresa, seus pontos fortes e fracos, as oportunidades e ameagas no negécio, com
foco na gestdo da marca que possam ser melhor aproveitadas e revistas no

mercado” segundo Oliveira; Silva; Lage e Xavier (2018 pag. 5).

Uma primeira ferramenta que € muito importante a sua utilizagao é a analise

SWOT, a qual Fernandes; Junior, Sanches e Brasil (2015) apontam que é uma
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ferramenta utilizada para gestdo independente do porte da empresa. Os autores
citam que a “Matriz SWOT” é uma apresentacio visual mais simples das forgas e
fraquezas, indicando o ambiente interno da empresa, e oportunidades e ameacas,
que sao fatores externos que podem influenciar. Diante das informacdes € mais facil

listar as prioridades da empresa e avaliar suas necessidades.

Figura 5: ferramenta SWOT/FOFAZ

Fatores positivos

Fonte: Google Imagens

A analise de concorrentes € importante também nesta sistematizacao, pois
um grupo no mercado pode ter sua necessidade atendida de diversas maneiras,
como aponta Tybout e Calkins (2018), de forma eficaz ou ndo, mas ainda assim
atendidas. Bedendo (2015) mostra que alguns concorrentes podem substituir
completamente a utilizacdo de um outro produto ou servigco, pois estes sdo os
concorrentes diretos e que podem causar mais impacto, mas € importante estar

atento aos que estdo em ascensao no mercado com alternativas que podem deixar

% [1] https://rockcontent.com/br/blog/como-fazer-uma-analise-swot/ acessado 05/07/20 as
18:57
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seu consumidor em duvida, mesmo que nao facam parte do mesmo segmento, os
concorrentes indiretos. O autor aponta também que € possivel fazer um template
com a listagem dos concorrentes diretos e indiretos, junto com a sua marca e
apontar informagdes como diferenciais tangiveis e intangiveis, pregco, formas de
promogao para que possa ser feito um comparativo com a marca da empresa em

relagao as outras que competem com ela.

Posteriormente, Bedendo (2015) esclarece que ha a inevitabilidade de ter
atencao, ainda em relagdo ao que acontece no mercado, encontrar grupos que nao
estdo sendo atendidos ou estdo, mas de forma ineficaz. E uma oportunidade para a
soma de dois aspectos, segmentagéo e concorréncia, em relagdo ao publico-alvo. O
autor explica os fatores da seguinte maneira, como sendo a segmentagéo, o método
de repartir o maximo possivel um mercado, mas que este mantenha um publico
uniforme para que se possa obter retorno financeiro quando se trata de volume.
Para atender esse determinado publico existem concorrentes, sejam eles diretos ou
indiretos, independente da sua categoria e que podem ser alternativas viaveis para
esse grupo. Ter uma visdao ampliada, neste aspecto, pode possibilitar enxergar
concorrentes que passaram despercebidos em uma analise superficial. O autor
segue valorizando a descricdo do publico-alvo, a importancia de estudar como ele
se comporta, o que gosta, o que procura, e, com essas informacées em maos, é
mais facil o desenvolvimento ndo apenas do produto, como também de elementos
visuais, logistica, técnicas de marketing, linguagem, os quais afetam todo o

desenvolvimento da marca.

Nesta otica, Bedendo (2015) pontua a importancia de descrever com o
maximo de detalhes o publico-alvo da empresa, em relacdo a informacdes
demograficas, comportamentais, inclusive de consumo, necessidades, motivacoes,
estilos de vida, de tal forma que essas respostas possam direcionar a empresa
quanto a investimentos e decisdes que podem influenciar positiva ou negativamente
a imagem da marca, e na escolha de elementos visuais, posicionamento e

estratégias de gestao.

Uma outra ferramenta que pode ser utiizada com o mesmo foco no
publico-alvo € o canvas de proposta de valor. Ressalta-se que um canvas é um

painel visual, originalmente desenvolvido em 2004, por Alex Osterwalder, para
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facilitar a visualizacdo do plano de negécios, descrevendo em blocos pontos

importantes da empresa?* conforme explica Junior e Gongalves (2016).

Neste caso, o canvas da proposta de valor € uma ferramenta € composta por
dois blocos que permitem uma visualizagdo simples para ajudar nos planos
estratégicos da empresa e desenvolver uma boa e coerente proposta de valor que
corresponda as necessidades do cliente®®. Primeiro é preenchido o bloco “perfil do
cliente”, no qual € preciso analisar as tarefas deste. Em seguida, deve-se descrever
as dores, 0 que e como custa negativamente para o cliente ndo ter seu problema
atendido e logo apds os ganhos quando sua necessidade for atendida. O segundo o
bloco se refere a “Proposta de valor’ a ser ofertada em relagdo a como este cliente
tera seus beneficios atendidos em relagéo aos “criadores de ganhos”, na forma de

produtos ou servigos da empresa.

Figura 6:Canvas de Proposta de Valor
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Com este dados preliminares obtidos e, no sentido de se ter uma visdo
sistémica preliminar do modelo de negdécio dentro do planejamento de branding,
uma ferramenta que pode ser utilizada em paralelo para tal é o Business Model
Canvas (BMC).

Figura 7: ferramenta canvas
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Como podemos ver, assim como o0 canvas de proposta de valor, o canvas de
modelo de negdcio também € dividido em blocos. Em “proposta de valor” séo
colocadas informagdes que resultaram da analise da ferramenta anterior, referente a
qual o beneficio que se ira propor com base nas necessidades do consumidor que a
empresa busca solucionar; No bloco “canais”, sdo especificados quais os pontos
que a empresa se utiliza para entregar o que se propde ao cliente, bem como ira
entregar o seu valor, ndo apenas em relagdo aos canais de entrega, mas também
devem estar incluso os canais de venda e comunicacdo; No campo
‘relacionamento” sdo descritas quais as estratégias que serdo utilizada em prol da
fidelizacdo desse consumidor; No bloco “fontes de receita” sdo colocadas todas as
formas de renda que dardo retorno financeiro, em resposta ao que foi dado ao
consumidor, se com a venda direta de um produto especifico ou de diversos
segmentos, ou aluguel, por exemplo; No campo “recursos principais”, sao
apresentados os fatores indispensaveis para a funcionalidade da empresa, em
relagdo aos recursos criativos, maquinarios, espacgo fisico; No bloco “atividades
chave” estas ilustram o funcionamento da empresa em prol da entrega do que se
propde; Em “parcerias chave”, sdo expostos os fornecedores, bem como toda tarefa
que precisa ser realizada pela empresa, como confeccdo de pecas e entrega
destas, por exemplo; Por fim, no campo “estrutura de custo” sdo determinados todos

os custos operacionais da empresa?.

Especificamente, em caso de um planejamento de branding para uma marca
existente, é possivel realizar também uma analise da sua situagao atual em relagao
a suas forgcas, como sugerem Oliveira; Silva; Lage e Xavier (2018) através da
utilizacao da ferramenta Esfera de For¢a da marca, desenvolvida por Guilherme
Sebastiany da Brandster - Consultoria e escola de Branding. Essa plataforma é
operacionalizada qualitativamente e quantitativamente como uma pontuacéo para
avaliar 12 pontos de analise (for¢cas atuais) em relagdo a promessa e entrega, tanto
externa como internamente. Se determinado ponto em analise, por exemplo é
considerado fraco, este é ponderado com uma marcagdo mais ao centro do

template e se, tal ponto € considerado forte, a marcagao se aproxima dos extremos

% https://analistamodelosdenegocios.com.br/o-que-e-o-business-model-canvas/#Canvas_como fazer
acessado 15/08/21 as 20:15
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da esfera. O criador da ferramenta sugere ponderar de 1 a 5 os 12 critérios, durante

a utilizacado da analise.

Figura 8: Esfera de forgas da marca
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Apdés a definicdo deste planejamento preliminar, faz-se necessario
desenvolver uma estratégia de branding para que haja uma eficiente entrega da
proposta de valor da marca para o publico definido. Oliveira; Silva; Lage e Xavier
(2018) apresentam, neste segundo passo, a definicdo do posicionamento da marca,
a escolha do tipo de modelo de gestdo de branding, a personalidade marcaria, seu
proposito, sua promessa, os pilares da cultura da marca, sua esséncia do DNA,
para entdo ser projetada, no segundo momento do planejamento de branding, a
forma como esta ira se manifestar nos seus pontos de contato. Todos estes serao

apresentados, a seguir, de forma sintética.

No curso Beaba do Branding®, Guilherme Sebastiany usa como exemplo a
metafora do Iceberg, como um bloco de gelo que tem apenas uma pequena parte
sua exposta acima do nivel do mar. Da mesma maneira funciona o branding, ou
seja, 0 que o publico enxerga sobre uma marca € apenas uma parcela pequena da
grande construgcao por tras, sendo o que fica visivel sdo pontos estéticos como logo,
cores, tipografia e aspectos sensoriais como as experiéncias palataveis, olfativas,
tateis, auditivas, que a empresa se disponibiliza a transmitir. Por sua vez, o que fica
submerso, na estrutura interna da empresa, se refere a sua identidade e ao seu
propdsito de existir, as relagbes entre todas as pessoas ligadas a empresa, suas
praticas corporativas e demais estratégias. Ressalta-se que, neste trabalho o foco
da pesquisa se refere exatamente a base do iceberg, ou seja, o planejamento

estratégico e a definicao da plataforma de marca no Branding.

Figura 9: Metafora do Iceberg

2 https://brandster.com.br/courses acessado dia 05/08/21 as 20:00


https://brandster.com.br/courses

52

PENSE NA MARCA COMO UM ICEBERG

pontos de @
« contato visivel

publico T

invisivel

estratégia

identidade e marca
DNA, posionamento

estratéguas, demais
componeéntes da gestio

de marcas

fonte: SEBASTIANY, 2015

Tendo posse das informagdes anteriores, de um diagndstico de mercado,
passamos a falar de posicionamento. Tybout e Calkins (2018) referem-se ao
posicionamento como um conceito intencional desenvolvido pela marca e que €
comunicado para o consumidor, com base nas metas e impressdes do grupo

escolhido pela marca, como sendo seu publico-alvo.

O posicionamento de marca desempenha um papel fundamental na
construgdo e no gerenciamento de uma marca forte por especificar como
esta relacionada as metas dos consumidores. Podemos considerar que o
posicionamento responde a ftrés perguntas: 1) Quem deve ser o
consumidor-alvo do uso da marca? 2) Qual é a meta que a marca permite
que o consumidor-alvo alcance? e 3) Por que a marca deve ser escolhida
em vez das outras marcas para atingir a mesma meta? (Tybout e Calkins
2018, pag. 18).
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Oliveira; Silva; Lage e Xavier (2018) apontam que o posicionamento
desenvolvido por uma empresa pode interferir em como ela vai ser recebida no
mercado. Queiroz e Telles (2013) destacam ainda que o posicionamento vai
comunicar os valores da marca e a ajudara a se diferenciar da concorréncia,
podendo ser usada também como um diferencial. Segundo Bedendo (2015), os
diferenciais de marca devem ser faceis de perceber pelo consumidor € € bom ter
uma forte associagdo com a marca, para que sejam relacionados sempre pelo

publico ao lembrar desta.

Uma ferramenta que pode ser utilizada para a visualizagdo desses
diferenciais é o laddering. Ele surgiu como uma ferramenta empregada na area de
administragdo e marketing, para analisar comportamentos especificos, como
mostram Oliveira e Akeda (2004). E também usado para investigar a relacdo que os
clientes faziam entre os atrativos e virtudes dos produtos consigo mesmo. Bedendo
(2015) aponta o /laddering como sendo um bom método para se trabalhar
posicionamento, pois ele € uma “escada” que comeca utilizando os atributos fisicos

e funcionais até se atingir os beneficios emocionais e intangiveis.

A maneira de se construir o laddering é ir seguindo uma sequéncia ldgica,
que se inicia por atributos de produto, passa pelos beneficios funcionais,
pelos emocionais e finalmente pelos valores pessoais e duradouros da
marca (Bedendo, 2015, pag. 53)

Figura 10: Ferramenta laddering
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Assim, “Os consumidores nao criam relacionamento com fungdes, mas sim
com atitudes e propdsitos” conforme aponta Bedendo (2015 pag. 53). Mas isso,
ainda segundo o autor, ndo deixa de lado os aspectos funcionais do produto ou
servico da empresa, pois é necessario que o proposito esteja aliado as

funcionalidades do que é oferecido.

Apo6s a definicdo do posicionamento (seus atributos, beneficios e diferenciais
de marca a serem trabalhados), destacamos o modelo de gestdo como “o
planejamento e a gestdo estratégica da marca”. Este pode ser classificado em trés
tipos: Funcional, Imagem e Experiéncia, como apontam Tybout e Carpenter (2001).
Os autores os classificam considerando as vantagens que se propde oferecer ao
consumidor. Para Nobre (2018), uma marca que opta pelo modelo funcional se
coloca como uma que se destaca no mercado, onde suas funcionalidades nao
podem ser copiadas por concorrentes, por motivos como uma tecnologia muito
avancada ou por serem pioneiras ou com base nos custos. Ja as que se baseiam
em um modelo de gestdo em imagem, se destacam com base em sua reputagéo ou
na personalidade que expressam através dos seus pontos de contato. Por fim, as
que possuem o0 modelo de experiéncia, focam principalmente em como os

consumidores se sentem ao estarem em torno da marca e a interagdo com ela.

Ao encerrar esta etapa de estrategizacdo da marca faz-se necessario
aplica-la no planejamento da definicdo da plataforma do DNA da marca que se
compde da personalidade da marca, da definicdo do propdsito, promessa e cultura

da marca (missao, visdo, valores) e esséncia.

Inicialmente, Oliveira, Silva, Lage e Xavier (2018) apontam que a
personificacdo da marca contribui para a sua individualizagdo, consequentemente a
tornando mais humanas. Neste sentido, uma estratégia é transformar a marca em
uma pessoa, desenvolver um perfil sobre como ela é, as coisas que gosta e a
atraem, e o escolher os arquétipos da marca que podem ajudar na constru¢ao de
uma personalidade mais completa. “Vale salientar que este processo de humanizar
a marca deve estar alinhado com a promessa de marca qual € determinada com o

real posicionamento da marca” Oliveira; Silva; Lage e Xavier (2018 pag. 7).
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Cardozo (2004) apresenta a importancia da utilizacdo dos arquétipos, que
sdo “elementos permanentes e muito importantes da psique humanas que podem
ser encontradas em todas as nacdes [...] € um modelo universal ou predisposi¢cao
para caracterizar pensamentos ou sentimentos”, para desenvolver um contato mais
emocional com o cliente. Petry (2018) também nos mostra que os arquétipos foram
desenvolvidos com base em conceitos coletivos e direitos que as pessoas fazem, a
partir de relagbes comportamentais que que sao comuns de geragao em geragao.
“‘Um exemplo pratico é o arquétipo do herdi - o bom- e do bandido -o mal-, onde em

qualquer lugar do mundo havera a compreensao de suas diferengas e significados”.

Ainda acerca deste assunto, o autor nos apresenta os 12 padrdes de
arquétipos: o Explorador, o Inocente, o Sabio, o Herdi, o Fora-da-lei, o Mago, o
Cara-comum, o Amante, o Bobo-da-corte, o Prestativo, o Governante e o Criador.
Para Petry (2018), cada um tem suas caracteristicas que podem ser usadas na
maneira de promover seus produtos. Eles sao divididos em 4 grupos que se
assemelham quanto aos seus desejos principais: independéncia e realizagdo, risco
e exceléncia, comunidade e prazer e estabilidade e controle®®. Entdo, com a
utilizacao destes arquétipos, pode-se definir e associar as caracteristicas de

personalidade que a marca trara para seu publico, no planejamento de branding.

Figura 11: Representagdo de arquétipos®

28 https://www.friendslab.co/definir-arquetipo-da-marca acessado 18\08\21 as 20:32
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Em relagdo ao propdsito, Oliveira; Silva; Lage e Xavier (2018) apontam que
este é inspiragdo nao apenas para aqueles que consomem a marca, Como aos que
estdo ligados ao seu dia-a-dia, no sentido de impulsionar os colaboradores a
“vestirem a camisa” do que a marca defende e acredita como verdade e principio.
Para que isso funcione da maneira que deveria, ndo se pode ficar apenas no
imaginario dos seus gestores, precisa ser expressa e reconhecida. Neste sentido,
Costa, Silva, Guimaraes, Costa e Costa (2017) nos mostram a ferramenta Golden
Circles, desenvolvida pelo antropélogo Simon Sinek que estudou grandes
empresas, como a Apple, no qual percebeu que essas corporagdes tinham grandes

objetivos e que o que as motivava nio era apenas o que faziam, e sim o motivo®.

%0 https://migreseunegocio.com.br/golden-circle/ acessado 18\08\21 as 21:03
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Assim, esta ferramenta tem a funcao de externalizar algo que o gestor possa saber
de forma intuitiva e que possa comunicar de forma apropriada. “E uma ferramenta
bastante simples: 3 circulos concéntricos, representando em cada, uma pergunta:
why? How? e What?” conforme apontam Costa,Silva, Guimaraes, Costa e Costa
(2017 pag 3). O “Porqué?” (why?) & o propdsito; o “Como?” (how?) é o plano de
acdo para alcancgar esse ponto desejado; o “O que?” (what?) sdo os resultados®’.
Com base nestas questdes, pode-se, inclusive, desenvolver uma declaragao de
proposito que sera utilizada como norte de aplicagdo e comunicagao nos diversos

pontos de contato da marca.

Figura 12: Golden Circle
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Fonte: Google Imagens

Na sequéncia desta sistematizacado, deve-se definir a promessa de marca,
com base na sua proposta de valor. Santos (2013), por sua vez, lembra que ha
aqueles que associam diretamente a promessa a alma da marca, pois ela reflete os
valores e o posicionamento desta de forma curta e de facil entendimento para o seu

publico, dando ainda um direcionamento de como externaliza-la de forma simples e

3 https://migreseunegocio.com.br/golden-circle/ acessado 18\08\21 as 21:03
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consistente com a realidade, de forma simples e memoravel e que possa inspirar as

pessoas.

Apos definida a promessa, o passo seguinte é apresentar a declaragéo dos
trés pilares da marca: missao, visdo e valores que sintetizam a cultura
organizacional interna do negdécio/marca. Pimenta (2012) explica que esses trés
pontos transmitem quem a marca € internamente sendo a missao, aquela que
explana as motivagdes de existéncia da marca. Por sua vez, os valores sdo as
caracteristicas que unem os funcionarios ao conceito da marca, na qual eles tém
que levar esses elementos em consideragao em todas as suas atitudes enquanto

colaboradores.

Para finalizar, Oliveira, Silva, Lage e Xavier (2018) nos apresentam a
esséncia da marca, que s6 pode ser desenvolvida apos o desenvolvimento de toda
a plataforma de marca, pois necessita das informacdes de todas as informacdes
possiveis sobre a marca, o momento em que se define a identidade da marca. “Ela
nunca se altera e é formada por uma frase de impacto ou palavras que consigam
representar os sentimentos, os diferenciais, os atributos e a relevancia que definem

a marca na mente do consumidor” Oliveira, Silva, Lage e Xavier (2018 pag 8).

Com o sintese visual deste planejamento estratégico e de definicdo de DNA
de marca, os autores apontam ainda uma ferramenta chamada brandkey, que
permite organizar todos estes componentes citados, em uma sequéncia légica e
sistematizada, contribuindo também para uma identificagcdo mais simplificada do
processo de gestdo da identidade até a esséncia da marca a ser trabalhada em

relagdo a sua na imagem desejada.
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Figura 13: Ferramenta Brandkey
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Fonte: Oliveira; Silva; Lage e Xavier (2018)

Assim, com essas informacdes, resultantes deste processo, € possivel
trabalhar melhor elementos visuais e gerenciar, de forma mais eficiente, os pontos
de contato, conforme o que a empresa deseja entregar, segundo Oliveira; Silva;
Lage e Xavier (2018). Elas sdo manifestacdes da marca, as quais, em determinado
momento se referem ao primeiro encontro que o consumidor vai ter com a marca
antes de conhecer suas promessas, produtos, pesquisar sobre ela nas redes
sociais, por exemplo. Por isso é tdo importante obter essas informacgbes para
desenvolver, ndo apenas uma comunicagao visual que esteja a par do que a marca
€, 0S seus desejos, promessas, 0 seu publico, assim como experiéncias que atraiam
esse publico e o fidelizem. Neste sentido, Bedendo (2015) exemplifica alguns
pontos que podem ser trabalhados inclusive para pequenos empreendedores, como
aspectos de expressao verbal, visual e de experiéncia de marca como: tom de voz,
desenvolvimento do nome, logo, embalagens, pontos fisicos de venda, presenca
nas redes sociais, musicas promocionais, campanhas em midia, dentre outros

fatores. Ressalta-se que, neste trabalho, estes aspectos das manifestagcées da
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marca nao serdo abordados, em virtude do recorte de pesquisa se ater ao

planejamento preliminar, em relagédo a definicdo da plataforma de marca.

Finalizada a fundamentacido tedrica e, por meio de todas as informacdes
coletadas através do estudo bibliografico, este trabalho apresenta seguir a
metodologia de pesquisa utilizada, com vista a se analisar o publico escolhido,
empreendedoras da Feira da Messejana, e fazer uma relagéo entre os principais
problemas constatados em visitas, entrevistas, considerando o contexto social e
geografico, que servirdo de subsidio para os resultados apresentados
posteriormente em relagdo ao processo de branding proposto para o publico objeto

de estudo.
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8.

CONTEXTUALIZAGAO DO OBJETIVO DE ESTUDO

Neste capitulo sera feita uma contextualizagdo sobre o objeto de estudo

escolhido como delimitacdo para o presente trabalho, a Feira de vestuario de
Messejana. Ademais,

realizou-se também pesquisa exploratéria, através de

entrevistas com empreendedoras feirantes locais e dados referentes a pesquisa
gquantitativa.

8.1 Messejana

Messejana € um bairro localizado na Regional VI, no sudeste de Fortaleza,

no estado do Ceara. Ela corresponde a uma area de 6,05 km2, e 53,75% da
populagédo residente é feminina®2. E bem conhecido pela Lagoa da Messejana e seu

monumento Estatua de Iracema, em homenagem ao escritor José de Alencar e sua
obra, Iracema.

Figura 14: Localizacdo de Messejana
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32 |PLANFOR (2020). «Fortaleza em Bairros: Dados Gerais - Messejana». Fortaleza em Mapas
acessado 22/07/21 as 19:20


https://mapas.fortaleza.ce.gov.br/fortaleza-em-bairros/
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8.1.1 Historia

A historia de Messejana comega com uma pequena aldeia, da Paupina, no
século XVII. Era uma regido habitada por indios potiguaras, até a chegada dos
portugueses em suas missdes de militares e de evangelizagado com os Jesuitas da
Companhia de Jesus. Eles urbanizaram Messejana, principalmente em torno da
Igreja Matriz de Nossa Senhora da Conceigdo, mas foram expulsos e no dia 1 de
Janeiro de 1760, foi fundada a Vila Nova de Messejana da América. O tempo foi
passando e o bairro tinha uma importante influéncia na economia da Cidade e
Estado, ja que era responsavel pelo escoamento de algodao e gato, no periodo do

charque e carne do sol*.
8.1.2 Feira de Messejana

O bairro tem um forte centro comercial, inclusive para os que circundam
Messejana, englobando toda a Regional VI**. Apresenta muitas lojas de conhecidas
marcas de moveis, vestuario e calgados, além de um shopping que ajuda a manter
a populagdo em busca de lazer e consumo dentro da regido, o Grand Shopping,
além de uma feira muito tradicional, ponto este escolhido para a delimitagcdo da

pesquisa.

A feira fica localizada na praga do Mercado de Messejana, no cruzamento
das ruas Coronel Francisco Pereira e Doutor Pergentino Maia, ambas se
configurando como as principais rotas de transporte publico no local. Acontece
todos os dias na semana, com a adi¢cao de feirantes nos sabados e domingos com
pontos fixos para fins de semana, que tomam toda a frente do quarteirdo do Banco
do Brasil, além dos pontos exclusivos dos domingos que tomam a rua Joaquim

Felicio e a venda de frutas na rua Coronel Guilherme Alencar.

De acordo com entrevista realizada com a feirante Maria Goreth, de 58 anos,
esta comecou a vender seus produtos na feira, no periodo em que o Beco da
Poeira, conhecido polo comercial de vestuario do Centro de Fortaleza, estava em

reforma. Ela relata também que a feira, durante a semana, ficava exclusivamente na

33 hitps://www.sj.com.br/quia-regioes/bairro/messejanal/fortaleza acessado 08/08/21 as 11:13
34

https://www20.opovo.com.br/app/opovo/economia/2012/10/27/noticiasjornaleconomia,2943670/bairro
-de-messejana-e-o-centro-economico-da-regional-vi.shtml acessado 21/07/21 as 18:30



https://www20.opovo.com.br/app/opovo/economia/2012/10/27/noticiasjornaleconomia,2943670/bairro-de-messejana-e-o-centro-economico-da-regional-vi.shtml
https://www20.opovo.com.br/app/opovo/economia/2012/10/27/noticiasjornaleconomia,2943670/bairro-de-messejana-e-o-centro-economico-da-regional-vi.shtml
https://www.sj.com.br/guia-regioes/bairro/messejana/fortaleza
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praca e em uma quantidade menor do que a encontrada hoje, além de ter um
grande movimento durante todos os dias da semana. Por sua vez, os domingos
eram conhecidos como um 6timo dia para vendas, atraindo inclusive fabricantes em
atacado, quando o foco do local € o comércio varejista. Boa parte compartilhavam
os mesmos fornecedores, que iam até os feirantes oferecendo seus produtos, fato
muito similar ao que acontecia com o Beco da Poeira, até a ascensao da Feira da
Sé, que tinha todo o atacado em um sé lugar. Em relagéo aos produtos, a variedade

€ muito pequena, sendo principalmente artigos de vestuario, calgados e acessorios.

Figura 15: Feira de Messejana

Fonte: Google Imagens

Figura 16: Feirantes arrumando as bancas

Fonte: Google Images



64

Atualmente, no espaco, as bancas sao fixas e algumas mudam de lugar para
a feira que acontece aos domingos. A mercadoria € colocada todos os dias pela
manha, guardada em bolsas de jeans no fim do dia, e transportadas até quartos

alugados pelos feirantes, para a seguranga dos produtos.

Figura 17: Sistema de transporte de mercadorias

Fonte:Google Imagens

Em entrevista para o Jornal Diario do Nordeste, em 2014, Anténio Filho e
Socorro Pinheiro, que trabalham no local ha 12 anos, apontam que a chegada de
novos feirantes, oferecendo o mesmo produto com a mesma faixa de prego, era
uma justificativa forte para a queda das vendas®, ou seja, um indicativo da alta

concorréncia no local.

Em relagdo ao aspecto legal, dados de entrevista realizada com a feirante
regularizada Maria Goreth, apontam que, para estar na feira da Messejana,

principalmente durante a semana, € preciso um cadastro, junto a prefeitura, para se

35

https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/negocios/messejana-e-o-quinto-bairro-com-mais-lojas-1

.1080176 acessado 21/07/21 as 18:34


https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/negocios/messejana-e-o-quinto-bairro-com-mais-lojas-1.1080176
https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/negocios/messejana-e-o-quinto-bairro-com-mais-lojas-1.1080176
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ter autorizacdo de estar naquele lugar. Além disto, pode-se ser também uma
comerciante autbnoma na modalidade Microempreendedor individual (MEI), o que é
uma alternativa para muitos para terem direitos a beneficios do Instituto Nacional do
Seguro Social (INSS), como: aposentadoria, auxilio doenga, salario maternidade

entre outros®®.

No préximo capitulo sera feita uma analise de como € a realidade das
empreendedoras que trabalham na Feira de Messejana e qual a necessidade de um
trabalho de gestdo de negocios para essas mulheres, sobretudo na construgao da

plataforma de marca no processo do branding.

&gchd CwKCAwgb6IBhARE|wAgMYKRng rgSMlNRBIMJZQ1kM91mARa60|e44LEZRFd5IbSSOP
MEmMP_tTBoCJSYQAvVD BwE acessado 08/08/21 as 12:46


https://blog.bling.com.br/direitos-previdenciarios-do-mei-inss/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=DSA-SoSite-NA&utm_content=texto&utm_term=I010821-T310821-Onda0121-Generico-Texto-NA-NA-NA-Geral-NA-V2&utm_name=GGL-AQS-Pesquisa-DSA-SoSite-Todos-NA-TesteAB&gclid=CjwKCAjwgb6IBhAREiwAgMYKRgvJ_rg8MiNRBIMJZp1kM91mARa6oie44LEZRFd5IbSSOPMEmP_tTBoCJSYQAvD_BwEacessado
https://blog.bling.com.br/direitos-previdenciarios-do-mei-inss/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=DSA-SoSite-NA&utm_content=texto&utm_term=I010821-T310821-Onda0121-Generico-Texto-NA-NA-NA-Geral-NA-V2&utm_name=GGL-AQS-Pesquisa-DSA-SoSite-Todos-NA-TesteAB&gclid=CjwKCAjwgb6IBhAREiwAgMYKRgvJ_rg8MiNRBIMJZp1kM91mARa6oie44LEZRFd5IbSSOPMEmP_tTBoCJSYQAvD_BwEacessado
https://blog.bling.com.br/direitos-previdenciarios-do-mei-inss/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=DSA-SoSite-NA&utm_content=texto&utm_term=I010821-T310821-Onda0121-Generico-Texto-NA-NA-NA-Geral-NA-V2&utm_name=GGL-AQS-Pesquisa-DSA-SoSite-Todos-NA-TesteAB&gclid=CjwKCAjwgb6IBhAREiwAgMYKRgvJ_rg8MiNRBIMJZp1kM91mARa6oie44LEZRFd5IbSSOPMEmP_tTBoCJSYQAvD_BwEacessado
https://blog.bling.com.br/direitos-previdenciarios-do-mei-inss/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=DSA-SoSite-NA&utm_content=texto&utm_term=I010821-T310821-Onda0121-Generico-Texto-NA-NA-NA-Geral-NA-V2&utm_name=GGL-AQS-Pesquisa-DSA-SoSite-Todos-NA-TesteAB&gclid=CjwKCAjwgb6IBhAREiwAgMYKRgvJ_rg8MiNRBIMJZp1kM91mARa6oie44LEZRFd5IbSSOPMEmP_tTBoCJSYQAvD_BwEacessado
https://blog.bling.com.br/direitos-previdenciarios-do-mei-inss/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_campaign=DSA-SoSite-NA&utm_content=texto&utm_term=I010821-T310821-Onda0121-Generico-Texto-NA-NA-NA-Geral-NA-V2&utm_name=GGL-AQS-Pesquisa-DSA-SoSite-Todos-NA-TesteAB&gclid=CjwKCAjwgb6IBhAREiwAgMYKRgvJ_rg8MiNRBIMJZp1kM91mARa6oie44LEZRFd5IbSSOPMEmP_tTBoCJSYQAvD_BwEacessado
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9. ANALISE

Neste capitulo iremos analisar os dados colhidos em dois momentos:
inicialmente com a pesquisa exploratéria, de campo, através da observagao
participante da vivéncia no meio da feira com as comerciantes e o registro das suas
experiéncias no local. Em seguida, a apresentacdo de dados advindos de uma
pesquisa realizada entre os dias 3 de Agosto de 2021 até 5 de Agosto de 2021,
realizado pelo aplicativo de conversas Whatsapp, com os contatos coletados no
grupo da associagao, ASSFAM, para informativos sobre a feira. O foco da pesquisa
é fazer um diagnéstico de marca simplificado devido ao local onde é feito a
entrevista e a pouca receptividade de entrevistadas, fizemos perguntas sobre elas, e
planejamento de negdcios para uma posterior andlise sobre a necessidade do

branding como diferencial, ja que estdo em um meio de alta concorréncia.
9.1 Pesquisa de campo

A feira tem uma localizagdo estratégica, muito préximo do Terminal de
Messejana, com uma grande quantidade de énibus que passam nas ruas principais
de acesso a feira ou nas proximidades. Além disso, no local, ha lojas reconhecidas
como Casa Pio, Rabelo, Magazine Luiza, Casas Bahia, Casas Freitas, Oticas Boris,
por exemplo, além dos principais bancos: Banco do Brasil, Caixa e Bradesco. Ha
um grande estacionamento de frente para a feira, o que contribui para a

permanéncia.

Operacionalmente, os comerciantes costumam chegar a partir das 7 horas da
manha e comegam a encerrar as suas atividades as 16 horas da tarde, sem horario

de almoco.

Em relagdo ao fator que motivou a acdo empreendedora, dados do grupo
entrevistado, composta de 22 feirantes mulheres, apontaram que a maioria, 59,1%,
resolveu ajudar financeiramente em casa. Isto foi, de fato, um propulsor para que

comegassem o proprio negocio (figura 19).
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Grafico 2:Resposta pergunta 1
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Fonte: Autor

Como apresentado em nossa pesquisa bibliografica, a flexibilidade nos
horarios de trabalho € um dos motivadores que levam as mulheres a comegarem a
empreender, porém, para as mulheres que participaram de nossa pesquisa, esse
nao € o caso, afinal faltar um dia ou sair mais cedo impacta diretamente na receita

no fim do dia.

Essa informacao também as encaixou no grupo de empreendedores por
necessidade, que as fazem tomar decisbes em busca de um resultado rapido.
Decisbes essas como: vender um produto que um concorrente vende bem ou
mesmo mudar de segmento, mesmo que n&o seja apropriado para seu publico
base; ter muitos tipos de produto sem foco em nenhum nicho especifico, com o
objetivo de atender a mais pessoas; vender o produto a um pre¢co muito baixo para
atrair mais clientes; vender produtos com uma qualidade muito baixa para conseguir

alcancar pregos pequenos; e, dar descontos muito altos para nao perder o cliente.

Em relacéo ao perfil dos frequentadores que vao para a Feira de Messejana
pela primeira vez, estes esperam algo parecido com o da feira da Sé, ou seja, com
pecas com prego reduzido, mesmo para o varejo. Isso faz com que alguns
comerciantes se proponham a incorporar o baixo pre¢co de custo no seu comércio

para "segurar" esse cliente, mesmo que essa pessoa possa nao considerar voltar
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em uma outra oportunidade. Acabam valorizando mais os resultados em numeros

no fim do dia do que a fidelizagdo do cliente.

Grafico 3: Resposta pergunta 3
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Fonte: Autor

Consequentemente, tal acdo acarreta um outro problema: a falta de
valorizacdo do produto, apontada como uma das principais dificuldades para uma
empreendedora na area de vestuario no local (figura 20). E uma resposta a tantos
comerciantes que colocam valores muito baixos, e acabam incentivando os clientes
a procurarem sempre pregos baixos, ignorando qualidade dos tecidos,

acabamentos, estética e ergonomia do produto.

Contudo, ha aqueles que ndao abrem mao de adicionarem entre 50% a 100%
do valor de custo para fecharem o pre¢co de venda da peca, buscando sempre
produtos diferentes, com uma boa qualidade e que, além de estarem sendo muito
procurados pelo publico, se encaixam no perfil dos clientes que ja estao fidelizados.
Com uma grande concorréncia e uma crise econdmica decorrente da pandemia de
COVID-19, fidelizar clientes e manté-los comprando com frequéncia tem se

mostrado cada vez mais dificil para essas empreendedoras.

Quando perguntadas se conheciam o que era branding, 81,2% apontaram

que nao (figura 21), nem mesmo ouviram falar sobre. Elas possuem pouco
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conhecimento para negocios ou estratégias comerciais, assim desconhecem o que
€ branding e sua aplicabilidade. Também nao fazem pesquisas sobre estratégias de
negocios, seja no horario comercial ou no tempo livre. Tomam, portanto, suas
decisbes de forma intuitiva, com tendéncias mais tradicionais e sem planejamento
prévio, baseando-se na resposta dos clientes ou em como os vizinhos estado se

saindo.

Grafico 4: Resposta pergunta 4
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Fonte: Autor

Para as entrevistadas, o objetivo principal é obter vendas para um retorno
financeiro a curto prazo, mesmo que muitas vezes isso signifique ndo manter o
cliente fidelizado. Tal fato pode se converter em um problema, onde a compra de um
produto inadequado para revenda, no sentido do seu estilo, tamanho, cor, material,
possa ndo se encaixar no que sua clientela costuma procurar, por motivos de estar
na “moda” do momento, ou seu vizinho vender essa pec¢a com frequéncia. Com isto,
pode ocasionar poucas vendas e a pecga ficar “encalhada” no estoque por muito
tempo, fazendo com que futuramente seja vendida com um prego muito abaixo do

valor de custo ou até mesmo nem ser vendida.

Em contrapartida, mesmo ndo tendo conhecimentos aprofundados sobre
atuacdo em negocios, 90.9% delas sabem seus pontos fortes e fracos (figura 22), e

percebem no que podem melhorar e no que sao boas, mesmo que nao tenham, de
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fato, todas essas informagdes. Se baseiam, desta forma, em aspectos como
produto, preco e atendimento.

Grafico 5: Resposta pergunta 5
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Fonte: Autor

Metade do grupo também apontou desconhecer ameagas e oportunidades do
mercado (figura 23) e, por sua vez, os que assinalaram positivamente, reconhecem

oportunidades e ameacas que tenham um impacto direto e imediato no comércio.

Grafico 6: Resposta pergunta 6
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Como foi o caso do surgimento de novos empreendimentos de comércio de
vestuario que diminuiram o movimento da feira, a criagdo do Centro Fashion, de
Fortaleza, em 2017% se encaixa nessa categoria. Este inicialmente afetou o
comércio popular na cidade, pois atraia muitos clientes que vinham de outros
estados, em excursdo, em busca de precos baixos, como na feira da Sé. Ou
fechamento do comércio em Fortaleza, em Mar¢o de 2020 como consequéncia da
Pandemia de 2020%, ou a crise financeira depois de tantos meses parados, um
indice de 13.5% de desemprego registrado em 2020 que também aumentou a
concorréncia, principalmente, informal. Esse conhecimento de situagcbes externas,
nao se estende para a situacdo do mercado que pode impactar futuramente o

comeércio.

Em relagdo ao processo comercial, as entrevistadas apontaram que
trabalham exclusivamente com a venda fisica na feira. Também relataram que nao
possuem conhecimento sobre marketing, e as que se utilizam das midias sociais,
tiram fotos simples dos produtos pelo celular no manequim ou em modo still. Ja
outras se aproveitam das fotos disponibilizadas pelos fornecedores em seus
instagrans comerciais. Nao se aproveitam, portanto, da melhoria no cenario de
compras online, que cresceu muito em 2020, por causa da quarentena fazendo com
que consumidores passassem a comprar mais pela internet. Ou seja, um aumento
de 22% para 34%*, com o Instagram se tornando um dos principais meios de
divulgagado de marcas e produtos. Porém, acabam n&o optando por se adaptarem

ao mercado pelo medo de recomegar ou de ndo saberem como fazer.
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https://mercadoeconsumo.com.br/2021/02/23/vendas-no-e-commerce-pelas-redes-sociais-saltam-de-22-para-34-em-2020/#:~:text=Home%20Ecommerce-,Vendas%20no%20e%2Dcommerce%20pelas%20redes%20sociais%20saltam,22%25%20para%2034%25%20em%202020&text=O%20e%2Dcommerce%20foi%20um,do%20Pa%C3%ADs%20no%20ano%20passado.&text=Embora%20outros%20canais%20de%20venda,de%20sua%20pr%C3%B3pria%20loja%20virtual
https://mercadoeconsumo.com.br/2021/02/23/vendas-no-e-commerce-pelas-redes-sociais-saltam-de-22-para-34-em-2020/#:~:text=Home%20Ecommerce-,Vendas%20no%20e%2Dcommerce%20pelas%20redes%20sociais%20saltam,22%25%20para%2034%25%20em%202020&text=O%20e%2Dcommerce%20foi%20um,do%20Pa%C3%ADs%20no%20ano%20passado.&text=Embora%20outros%20canais%20de%20venda,de%20sua%20pr%C3%B3pria%20loja%20virtual
https://mercadoeconsumo.com.br/2021/02/23/vendas-no-e-commerce-pelas-redes-sociais-saltam-de-22-para-34-em-2020/#:~:text=Home%20Ecommerce-,Vendas%20no%20e%2Dcommerce%20pelas%20redes%20sociais%20saltam,22%25%20para%2034%25%20em%202020&text=O%20e%2Dcommerce%20foi%20um,do%20Pa%C3%ADs%20no%20ano%20passado.&text=Embora%20outros%20canais%20de%20venda,de%20sua%20pr%C3%B3pria%20loja%20virtual
https://g1.globo.com/ce/ceara/noticia/2020/03/19/decreto-que-determina-fechamento-de-comercio-no-ceara-estabelece-multa-de-r-50-em-caso-de-descumprimento.ghtml
https://g1.globo.com/ce/ceara/noticia/2020/03/19/decreto-que-determina-fechamento-de-comercio-no-ceara-estabelece-multa-de-r-50-em-caso-de-descumprimento.ghtml
https://www.opovo.com.br/jornal/economia/2017/04/centro-fashion-e-inaugurado-com-3-mil-boxes-funcionando.html
https://www.opovo.com.br/jornal/economia/2017/04/centro-fashion-e-inaugurado-com-3-mil-boxes-funcionando.html

72

Grafico 7: Resposta pergunta 8

Sim

18 (81,8%)

Nao 4 (18,2%)

o) 5 10 15

Fonte: Autor

Quanto a concorréncia (figura 24), 81.8% das entrevistadas apontaram que
conheciam seus principais concorrentes, e, de fato, o fazem, ja que quem participa
dos mesmos segmentos acabam concorrendo entre si, pois estdo no mesmo local
de vendas e isso permite que o cliente em potencial possa pesquisar e decidir o que
Ihe atende melhor em custo-beneficio. Ai esta a importancia, ndo apenas de ter um
publico-alvo, como também de conhecé-lo bem. Saber suas preferéncias, suas
necessidades e desejo tanto aproximam essa comerciante como a ajuda a formar

uma base de clientes fiéis.

Grafico 8: Resposta pergunta 7

Sim 16 (72,7%)

Nao 6(27,3%)

0] 5 10 15
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Fonte: Autor

Como sé&o elas que costumam fazer todos os processos do seu negocio,
desde a compra de produtos, exposigcao e atendimento, tais fatos permitem que elas
estejam mais proximas dos seus clientes, e até se lembrem deles quando estao
com algum fornecedor, como apontado na entrevista e é o resultado da figura 25.
Isto permite uma compra mais assertiva, em quantidades razoaveis, ja que se trata
de varejo, e um atendimento personalizado. Contudo, se faz necessario ressaltar
que ndao ha um padrao de atendimento, pois a personalidade da empreendedora
influencia diretamente nesta decisdao. Além disso, algumas nao possuem ajudantes,

o que interfere quando ha mais de um potencial cliente para auxiliar.

Outra informacgao constatada com base na pesquisa e observagao, até
mesmo os pontos de diferenciacdo sao muito parecidos entre si. Muitas indicaram
que se utilizavam simultaneamente, tais quais: preco, produto e imagem, mas
acabaram sendo conhecidas por um deles acima dos outros. O mais apontado,
conforme apresentado na figura 26, foi o destaque pelo produto, com 59.1% das
respostas, como € o caso de Maria Goreth, que opta por vender pegcas maiores para
mulheres plus size ou gestantes, com acabamentos melhores e tecidos mais
confortaveis e até faceis de vestir. Isto em virtude de que seu publico tem corpos
maiores, poucas op¢des no mercado popular, e ou estdo passando por mudangas
hormonais, que acabam fazendo com que suem mais ou tenham partes do corpo

mais sensiveis.

Mas nao € o caso de muitos dos seus colegas que trabalham com produtos
em tamanho unico, o que acaba limitando o seu publico, ja que os corpos sdo muito
diferentes uns entre os outros. Na visdo da entrevistada, mesmo que atender esses
fatores possa encarecer um pouco suas pegas em comparagao ao concorrente, ela
atende a um grupo mais definido e tem uma base de clientes que se mantém fiel,
inclusive com os aumentos de precos anuais do produto, pois sabe que € uma

roupa que as deixam confortaveis.
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Grafico 9: Resposta da pergunta 9

Preco 6(27,3%)
Imagem 3(13,6%)

0 5 10 15

Fonte: Autor

Figura 18: Apresentagéo do produto na feira de Messejana

Fonte: Google Imagens



Figura 19: Clientes caminhando pela Feira da Messejana

Fonte: Google Imagens

Figura 20: Exposi¢ao de produtos na feira de Messejana

Fonte: Google Imagens
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Foi constatado que muitos deles, além de ter os mesmos fornecedores fixos
e com produtos parecidos no mesmo segmento, boa parte desses fabricantes nao
tém uma equipe de desenvolvimento de produto, e assim, acabam copiando uns

dos outros.

Em seguida esta o fator prego, como um dos pontos mais escolhidos como
forma de se destacar no mercado. Com 27.3% das respostas, a tabela de precos
varia conforme a qualidade da pegca e também esta passivel de negociagédo. Os
produtos do grupo entrevistado se encaixam nos segmentos de moda feminina

(fitness, casual e festa), masculino (casual e esportiva) e infantil.

Grafico 10: Resposta pergunta 10

Sim

12 (54,5%)

10 (45,5%)

0] 2,5 5 75 10

Fonte: Autor

Finalmente, estd a imagem de marca, um diferencial pouco utilizado. Essa
informagdo torna a resposta para a ultima pergunta, “vocé desenvolveu uma
identidade de marca?” O resultado € um tanto contraditorio, ja que 54,7%
apontaram que sim, porém constatou-se nas entrevistas que nao é comum
encontrar identidades visuais, nem nomes de fantasia e as que desenvolveram,
utilizam artes de modelos encontrados na internet. Nao se limita apenas a questbes
graficas, elas ndo procuram comunicar uma personalidade, algum objetivo com seus

produtos que transcendam valores financeiros. Servigos relacionados a marca, ou



77

mesmo a existéncia de uma é muito relacionado a algo voltado exclusivamente para

grandes empresas.

Com base nos resultados desta pesquisa exploratéria e atendendo aos
objetivos propostos inicialmente na pesquisa, se fez necessario a realizacdo de um
planejamento basico de branding para uma das participantes da pesquisa, como um
exemplo concreto de reposicionamento de uma microempresa, ilustrando assim
uma gestdo de marca possivel para pequenas empreendedoras da Feira da

Messejana.
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10. PLANEJAMENTO DE BRANDING PARA A MARCA GORETH
SOUSA

Goreth Sousa, a idealizadora e empreendedora da marca neste exemplo de
aplicagao, sempre trabalhou com comeércio popular em Fortaleza e ja vendeu de
tudo. Comecou vendendo lingerie nas proximidades da Igreja da Sé, em uma
pequena banca na calgada, até comprar um box no primeiro endere¢o do conhecido
como Beco da Poeira, um galpdo que possuia 2500 boxes divididos em 22
corredores*’. Este ponto de venda se localizava no cruzamento das avenidas Tristao
Gongalves e rua 24 de Maio e entre a praca José de Alencar e o Hospital Geral
Doutor Cesar Cals, onde hoje se localiza a Estacdo de Metrd José de Alencar. No
local ela vendia roupas masculinas infantis, conjuntinhos, calgas e blusas, e la ficou
por muitos anos, até que o Beco da Poeira mudou de localizagdo em 2010. Durante
o periodo em que estava fechado, ela comprou uma banca na Feira de Messejana,
e acabou por vender a mesma mercadoria. Com o tempo, comegou a migrar para a
moda feminina e se encontrou vendendo principalmente vestidos em tamanhos
grandes, voltados para gravidas e mulheres com corpos maiores (Figuras 21, 22 e
23).

40

https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/metro/em-nova-estrutura-beco-da-poeira-completa-20-a
nos-1.251545 acessado 20/08/21 as 13:42



https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/metro/em-nova-estrutura-beco-da-poeira-completa-20-anos-1.251545
https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/metro/em-nova-estrutura-beco-da-poeira-completa-20-anos-1.251545

Figura 21: Banca- Goreth Sousa

Fonte: Acervo Goreth Sousa
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Figura 22: Interior da Banca

Fonte: Acervo Goreth Sousa



Figura 23: Exposi¢édo horizontal

Fonte: Acervo Goreth Sousa

Ela nunca buscou nenhum conhecimento aprofundado em negdcios e
sempre toma decisdes diretas com base no gosto dos seus clientes, mas lhe falta
um diferencial de marca, além de também nao ter um DNA marcario definido e que
possa ser trabalhado estrategicamente, apesar de ja possuir uma identidade visual
(Figura 24).
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Figura 24: Logo - Goreth Sousa

Fonte: Acervo - Goreth Sousa

Todavia, tem o desejo de ser vista de forma diferente. Portanto, sera proposto
um processo de planejamento basico de Branding em que foram aplicadas
ferramentas expostas nesta pesquisa, dentre as quais o brandkey, no sentido de

apresentar a sua plataforma marcaria.

10.1 Processo de Branding

No comego do processo, fizemos uma anadlise das forcas da marca Goreth
Sousa e, para isso, utilizamos a ferramenta apresentada anteriormente no presente
trabalho: a Esfera de Forgas, desenvolvida por Guilherme Sebastiany. As respostas

consideraram o momento anterior ao processo de branding proposto.

Apds a analise dos dados apresentados durante a pesquisa exploratéria pela
marca, percebe-se que esta tem um bom diferencial em comparagdo aos
concorrentes locais. E comprometida com seu trabalho e aos clientes, tem uma boa
consisténcia, pois € fiel ao gosto do seu publico-alvo na hora da compra de
produtos. De certa forma, é auténtica por buscar produtos diferenciados, mas nao
se estende para outros ambitos dos seus negocios e tampouco apresenta seus
diferenciais com clareza, pois o atendimento costuma ser mais rapido (as vezes, os
clientes passam apenas olhando). Além disso, ndo possui uma boa apresentagao
do produto e também nenhum trabalho especifico de visual merchandising, pois as
roupas sao apresentadas no manequim com cores e modelos misturados. Por esse

motivo tem uma baixa relevancia de marca, principalmente para novos clientes.
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Ademais, tem uma boa credibilidade, principalmente com os clientes mais
antigos e alguns destes compraram, inclusive, produtos no meio de uma gestagéo,
continuaram comprando, engravidaram novamente e até trouxeram pessoas da
familia e amigos para comprarem com Goreth Sousa. No entanto, sua marca nao
tem muito engajamento, principalmente no meio online, ja que ndo possui nenhuma
rede social voltada para os negdcios. Sendo assim, o relacionamento com os
clientes € bem proximo pelo fato de saber o nome desses, conhecer as familias e
ficar conversando com eles por muito tempo. Foi visto também que a marca nao tem
uma boa presencga, ja que, visualmente, ndo se destaca dos seus concorrentes,
nem online. Por isso, a resposta atualmente ndo € boa, principalmente em
decorréncia da crise econdmica, que baixou muito o numero de vendas e esse € 0
principal indicativo de um retorno do publico para a empresa. Do ponto de vista
legal, a marca ndo tem nenhuma protecéao juridica, apesar de todos a conhecerem
pelo nome, além do CNPJ, que € o registro da empresa. Por fim, toda esta analise
estd ilustrada no diagrama da esfera de forgcas a seguir. Com esta ferramenta, &
possivel se atentar para os pontos mais fracos e corrigi-los nas etapas posteriores

do processo de planejamento de branding.

Figura 25: Esfera de Forgas- Goreth Sousa

ENTREGA

e FRESE A

— EXTERNC

Fonte: Autor
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Posteriormente ao diagndstico da marca atual e com o sentido de ter uma

visdo complementar de cenarios e oportunidades, foi desenvolvida também uma
analise SWOT, a qual listamos todos os fatores externos e internos que, de alguma

forma, influenciaram na sua empresa.

Figura 26: Andlise Swot - Goreth Sousa

Prego competitivo Venda exclusiva presencial
Variedade de modelos Pouca preparacéo financeira
Variedade de materiais Instabilidade salarial

Atendimento Estoque empancado
Publico-alvo Nenhum planejamento

Grande concorréncia
Nenhum planejamento Crise econdmica decorrente
da covid-192
O crescimento da Feira da
Sé e dos feirantes da rua
José Avelino

Aumento das vendas online

Poucas marcas em tamanhos
grandes

Fonte: Autor

Com esta ferramenta foi possivel que ela visualizasse fraquezas que ela
desconhecia e que poderiam ser contornadas, todavia ndao foram informacgdes que a

surpreenderam.

Ja no Canvas de Proposta de Valor, lapidamos mais seu diferencial, para que

nao fosse apenas seu produto, ainda que em comparagao a sua concorréncia seja
uma um ponto que pode ser aproveitado. Foi possivel descobrir melhor sobre seu

publico-alvo, ja que Goreth conhece muito seus clientes e a maioria dos seus
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clientes seguem um certo padrao como apresentado na figura 29, qual seja: Mulher
adulta, casada ou que mora junta do companheiro; apresenta uma faixa etaria entre
30 a 60 anos; tem um ou dois filhos; passam muito tempo em casa e quando
trabalham possuem um horario mais flexivel; gastam muito tempo em tarefas
domésticas e maior parte dos momentos de lazer sdo com a familia; e buscam
sempre aparentarem estar bonitas e bem arrumadas. Neste sentido, a marca deve
trazer uma oferta de produtos com atributos funcionais e beneficios, sobretudo

intangiveis para este publico, como a sensagao de beleza e a autoestima.

Figura 27: Canvas de Proposta de Valor- Goreth Sousa

Gostam de estarem confortaveis
Gostam de se arrumar
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sucedidas em sua vida pessoal
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Passam muito tempo em casa

receber elogios L -
. . - Quals sdo i i
Se sentirem bonitas e O que deixa o Ganhos ; Se dedicam a servigos
confortaveis cliente feliz e que as tarefas domésticos
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€ 0 que excedena as
suas expectativas?

Possuem trabalhos com
horarios flexiveis

Valorizam estética e
funcionalidade

do cliente?

’ —
7 —_—
o=

Passam muito tempo
com a familia

0 que Incomoda,
preocupa, impede e
Iimpossibllitao diente a
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O préprio corpo :L":": do
Se sentirem deleixadas
N&o aproveitarem seu
tempo livre
Estarem desconfortaveis
Nao gostam de gastar dinheiro
a toa, ja que o dinheiro deve
beneficiar os filhos também
Roupas que se perdem rapido
Tecidos calorentos

Querem parecer sempre
bem arrumadas

Gostam de se embelezar

Gostam de passear
Aparéncia e conforto

0O que se se pode
oferecer ao cliente Possibilitar experimentagao antes da compra

para ajuda-ioa Mais qualidade
satisfazer seus

Quals sdo E ” ganhos? Se destacam dos concorrentes
. osprodutos ™\ Atendimento préximo
Roupas com mais tamanhos € servigos que Valorizarem sua beleza
. 5 se pode oferecer
Tecidos que permitam a ao cliente? Um bom prego
absorgao de suor \OD
Modelagem ergonémica |“P‘, B
Como se pode N
Atendimento préximo ajudar o cliente a Qualidade . X .
e personalizado diminuir suas O produto permite a movimentagao
perdas/problemas? Eliminam o medo de gastos desnecessarios
Experiéncia Q) Reduzem a preocupagao com o préprio corpo
O conforto

Pegas bonitas com estampas diferentes

Fonte: Autor
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Em seguida, foi desenvolvido o Business Model Canvas, e nele foram
formatados os principais componentes do seu novo modelo de negdcio.

Figura 28: Business Model Canvas- Goreth Sousa
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Fonte: Autor

Apods a aplicagao do canvas, temos o primeiro bloco da Ferramenta Brandkey
completo, ou seja, a fase de diagndstico e modelo de negdécios. Sendo assim, o
processo segue para a etapa seguinte em que foi definido o posicionamento a ser
utilizado pela marca, utilizando por tanto, a ferramenta Laddering.
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Figura 29: Laddering- Goreth Sousa

VALORES PESSOAIS
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Fonte: Autor

Apds o uso da ferramenta, pode-se visualizar a escala que vai apenas dos
atributos do produto ofertado até os beneficios propostos pela marca de Goreth
Sousa, os quais definem o seu posicionamento. Neste sentido, conforme Oliveira e
Akeda (2014) tal estratégia ajuda a compreender o comportamento do consumidor e
o planejamento da oferta de novos produtos. Depois de apontados atributos e
beneficios, foi desenvolvida a seguinte declaragao de posicionamento da marca:

Para mulheres. a marca busca oferecer conforto e valorizacdo para que elas se
sintam bonitas e felizes com o préprio corpo.

Com isso, passamos para o proximo bloco, em que foi definido o modelo de
gestao funcional, ja que a empresa busca focar mais na funcionalidade dos produtos
e desempenho deles, de acordo com o que foi apontado por Nobre (2017), sem se
esquecer do fator experiéncia, principalmente em relagdo a acentuar ainda mais o
atendimento personalizado. No entanto, esta escolha ndo implica em que outras
acdes também possam ser utilizadas no futuro como estratégias de imagem, por

exemplo.

Finalizada a etapa de estratégia de marca, que compreende os trés primeiros
blocos, passamos para o quarto passo, em que definiremos o DNA da marca.

Inicialmente, o arquétipo escolhido foi “0 cara comum”, que busca se inserir no meio

social da melhor forma, buscando pertencimento.
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Ja em relacao a promessa de marca, Goreth Sousa propde entregar produtos
funcionais com excelente custo-beneficio, agregados uma experiéncia de
valorizacdo feminina diferenciada, com um atendimento diferenciado e
personalizado, com produtos garimpados especialmente para seu publico-alvo, além
de outras praticas com o objetivo de fazer com que essa mulher se sinta importante

e valorizada.

No propdsito, foi aplicado a ferramenta Golden Circles, na qual é apresentado
o propodsito da marca (o seu porqué de existir), bem como o caminho que precisara

ser percorrido (0 como) e o resultado deste propdsito, nas agcdes (o0 qué).

Figura 30: Golden Circle- Goreth Sousa

Aproximar os clientes O QUE?
Um atendimento personalizado
Produtos que unam conforto e Promovendo a valorizagdo da
beleza mulher, do seu corpo e do seu jeito

CcoMo? /

PORQUE?

Somos apaixonadas por fazer
mulheres amem seus corpos, em
todos os momentos. Que vejam
beleza em si e nas relagdes

Fonte: Autor

Em relagdo a cultura organizacional da marca, inicialmente a sua missao €
fazer com que mulheres passem a se amar e que sua beleza seja valorizada, por
meio de um atendimento proximo para fazer com que as clientes possam se sentir
confortaveis com seu corpo e com elas mesmas, além de pecas de roupas
agradaveis, praticas e bonitas. Possui a visao de se tornar uma marca referéncia no
mercado popular para mulheres que buscam um momento para si € que possam se

enxergar com mais carinho. Os valores propostos, ja eram praticados no dia-a-dia
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da gestora em seu ambiente de trabalho, tais quais como: conforto, valorizagao da
beleza feminina, companheirismo e respeito. Como sintese do DNA, chegamos a
seguinte esséncia de marca: transformar o dia de uma mulher com pequenas
atitudes. A partir desta proposta, pode-se visualizar a plataforma da marca Goreth

Sousa aplicada visualmente na ferramenta Brandkey (Figura 37).

Transformar a
compra em um mo-
mento especial, com

peguenas experiéncias

0@ que fagam o dia
o(“ mulher melhor,
g Se tornar \como um produto
Fd Fazer com referéncia no ue atenda cor=
v que mulheres mercado popular B
.(f’ passem a se comouma 1 POS dlfgre'qtes,
Prego competitivo em produtos Valorizag&o da beleza feminina Modelo 8 amar e que marca para | disponibilidade
com variedade de modelos e materiais, Autoestima Funcional = suabeleza ! Transformaro \mulheres | de variedades,
que busca migrar para o meio digital Conforto g seja valo- dia de uma gue buscam um atendimen-
mas manter um §t§ndimento préoximo Sensacdo Renovagéo E rizada mulher com Um":n’:‘:;,a to préximo e
& intimo. X pequenas rasi que a deixem
atitudes confortavel.

Valorizagao da beleza feminina
autoestima, companheirismo e
conforto

Somos apaixonados por fazer com que

mulheres possam amar seus corpos, em

todos os momentos. Q ue vejam beleza
em si e nas relagdes

Figura 31: Brandkey Maria Goreth

Fonte: Autor

Finalizamos esse capitulo com a proposta de plataforma de marca concluida,
e, diante dessas informagdes, a marca Goreth Sousa pode desenvolver de forma
mais assertiva todo o planejamento inicial da sua gestao de marca. Ressalta-se, que
esta etapa preliminar do planejamento se completa com a etapa de gestdo dos
pontos de contato, incluindo o projeto das expressdes visuais, verbais e agdes de
experiéncia complementares de marca. Sugere-se que esta etapa possa ser feita
também, de forma interdisciplinar, com profissionais da area do design grafico, da
arquitetura e da comunicacdo, os quais apresentam competéncias criativas na

busca de solucdes inovadores e que atendam as necessidades do publico que esta
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demandando este servigo. Ha, inclusive, na UFC, escritérios modelos e empresas
junior destas areas criativas citadas, que podem atender estas demandas para
aquelas empreendedoras que necessitam criar ou atualizar as suas expressdes de

marca com custo-beneficio também acessiveis.

11. CONSIDERAGOES FINAIS

O principal objetivo do presente trabalho foi apresentar o branding como uma
estratégia possivel para pequenas empreendedoras, desmistificando-a como uma
metodologia feita apenas para grandes empresas. Discutir a sua contribuicdo em
agregar valor a produtos, expressar seu posicionamento de forma mais clara,
atraindo um publico que se reconhega no propdsito da marca e assim se destacar
da concorréncia, principalmente quando ela representa um dos principais problemas
da empresa. Apos levantamento bibliografico e contextualizagdo de temas como a
evolugdo da mulher na sociedade, empreendedorismo e branding e dados de
pesquisas realizadas pelo SEBRAE e RME, foi possivel compreender a relevancia
do trabalho, voltado a area e para o desenvolvimento social e financeiro de

mulheres.

Foi possivel também delimitar o campo de pesquisa e compreender melhor a
situagdo das mulheres na atualidade. Escolhemos empreendedoras autbnomas da
Feira de Messejana como o ponto para coleta de dados, pela sua localizagéo e
importancia econdmica que o0 comeércio na regido representa para a cidade de

Fortaleza, além de facilitar a vida e fazer o dinheiro circular naquela regiéo.

Da mesma forma, foram realizadas pesquisas de campo com objetivo
exploratério e entrevistas com empreendedoras que possuem bancas na Feira de
Messejana. Assim, com base nos resultados da pesquisa de campo realizada, foi
possivel constatarmos a necessidade da gestdo de marca para as mulheres que
trabalham na Feira de Messejana. Diante do processo de branding apresentado
anteriormente, foi proposta uma aplicagdo pratica do planejamento inicial de
branding para a marca Goreth Sousa. Na pesquisa com a empreendedora, foram
obtidos dados sobre a situacédo atual dos negoécios e com o0s quais percebeu-se que

a empreendedora tinha um bom diferencial, entretanto este ndo era declarado ao
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seu publico, fora dos poucos minutos de atendimento presencial e tentativa de
convencer o cliente a efetuar a compra. Entdo, foi desenvolvido um diagnéstico mais
aprofundado da sua marca, o qual subsidiou uma nova proposta de negdcio,
posicionamento e modelo de gestdo de marca. Posteriormente também foi definida
a sua identidade, a personificagcao, enfim, toda a plataforma de marca, que permitira

assim a aplicacao do que a marca realmente € em todos os seus pontos de contato.

Em suma, esta pesquisa abre assim, espaco para trabalhos futuros de
acompanhamento de branding realizado com a empreendedora, no sentido de
aperfeicoar o entendimento do processo, apds analise de como ele se comportou
em uma microempresa individual de comércio popular, desenvolvida por uma

mulher.
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APENDICE

Questionario de entrevista para empreendedoras da Feira de Messejana

1-  Qual desses motivos levou vocé a comegar um negocio?
a) Desejo de empreender
b)  Necessidade de complementar a renda familiar
2-  Qual sua idade?
a) Entre 20 e 30 anos
b)  Entre 30 e 40 anos
c) Entre 40 e 50 anos
d) Entre 50 e 60 anos
3-  Qual a maior dificuldade que vocé encontra?
a) Fidelizar clientes
b)  Ter muitas vendas
c) Nao valorizarem seu produto
4-  Vocé sabe o que é branding?
a) sim
b) ndo
5-  Conhece seus pontos fortes e fracos?
a) Sim
b) Nao

6- Sabe quais as oportunidades e ameacgas do mercado?

98



a) Sim
b) Nao
Conhece seu publico-alvo?
a) Sim
b) Nao
Sabe quais sdo seus principais concorrentes?
a) Sim
b) nao
Como procura se destacar no mercado?
a) Com preco
b)  Com produto

c) Imagem

10- Vocé desenvolveu uma identidade de marca?

a) Sim

b) néo
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