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1 APRESENTACAO DO PROJETO E PROBLEMA IDENTIFICADO

A marca Maria Benta € uma loja de roupas, calgados, bolsas e acessorios femininos,
mas seu foco € em roupas de criacdo prdpria, tem espirito jovem direcionado a mulher
moderna. O perfil das consumidoras, sdo jovens, entre 15 a 35 anos, que gostam de moda e
acompanhar as tendéncias. A loja Maria Benta se localiza na cidade de Passo Fundo - RS,
e funciona em dois enderecos.

Atualmente € possivel perceber os consumidores mais preocupados e engajados em
questdes sociais. Sabendo disso, € importante que as marcas acompanhem as tendéncias
buscando a evolucio de seus negdcios e a satisfacao dos clientes.

Recentemente a marca tem publicado em seu perfil do Instagram sobre o
movimento Fashion Revolution (Quem fez minhas roupas?), que visa conscientizar a
populacdo sobre o uso de mao-de-obra escrava, descarte de roupas e outros impactos
ambientais gerados pela industria da moda.

A partir disso, a proposta deste projeto é a qualificar a comunica¢do da loja Maria
Benta de forma a ressaltar o valor dos produtos promovendo da responsabilidade social das
pecas de vestudrio criadas pela marca. As questdes sociais estdo mais presentes no dia-a-
dia das pessoas e as empresas tem se posicionado em pontos que antes nao eram assuntos
visados em suas comunicacdes pela maioria das institui¢des, como o respeito, feminismo,
igualdade, consumo consciente, entre outros. Tudo isso sdo pontos que podem ser
explorados na comunicacdo da loja, mostrando sua identidade, como sendo uma marca
forte que tem opinido e se posiciona sobre os temas levantados atualmente. Isso pode ser
comunicado desde estampas de camisetas, campanhas de cole¢cOes e até mesmo através do
design interno da loja, a fim de atrair novos publicos que se identifiquem com esse
posicionamento e fidelizar engajando os clientes atuais.

A Maria Benta tem se tornado mais do que uma loja de roupa, € uma marca que esta
crescendo e fidelizando suas clientes, além de comecar a mostrar tracos de sua identidade e
posicionamento, portanto como reforcar tudo isso para suas consumidoras, agregando valor
e mostrando para elas o engajamento da marca em as questdes sociais ¢ um desafio a ser
conquistado.

Os envolvidos para esse projeto sdo suas clientes, donos da loja, além da

pesquisadora.



2 PROPOSTA DE SOLUCAO

O capitulo esta estruturado em revisao da literatura técnica, entendimento aprofundado

do problema e apresentagao da solucao.
2.1 Revisao da literatura técnica

Para a revisdo da literatura buscou-se conteddos ligados ao tema, como marcas, meios
para comunicacdo de marca, publicidade, midias sociais, sociedade de consumo,

responsabilidade social,
2.1.2 Marcas

As marcas com seus simbolos e siglas desempenham o papel de diferenciar produtos
fazendo com que o consumidor identifique determinada marca em meio a concorréncia. Com
a evolucdo do marketing, o sentido de uma marca foi se modificando e construindo elementos
essenciais para o mix de marketing das empresas (PINHO, 1996, p.11).

Um dos modos de definir uma marca € verificar as diferencas entre ela € um produto,
pois o consumidor escolhe uma marca por seu significado, enquanto o produto pelo o que ele
oferece, um produto fica exposto na prateleira, uma marca na mente do consumidor, além
disso, uma marca é eterna, ndo pode ficar ultrapassada como um produto e € unica, enquanto
um produto pode ser copiado por um concorrente (BATEY, 2010, p. 26-27). A marca € um
conjunto de significados, porém eles precisam ser renovados, polidos, modificados
constantemente, “sem um significado a marca ndo existe” (BATEY, 2010, p. 31).

O significado implicito de uma marca representa as escolhas e comportamento do
consumidor, é simbdlico e persuadido por valores sociais e culturais e também manifesta o
potencial motivador da marca, por exemplo, a Disney vende diversdao e alegria, porém seu
significado implicito é manter viva a magia da infincia, o significado implicito revela a
maneira como ela € entendida e abracada pelo consumidor e como é cuidada e preservada

pelo marketing (BATEY, 2010, p. 215-219). J4 para Tavares (2008):

A forga da marca decorre das atividades mercadolégicas e pode ser
abordada segundo as varidveis cldssicas do marketing: produto, preco, distribuicao e
promocdo. Corresponde a seu significado na mente do consumidor (TAVARES,
2008, p. 388).



Com tudo isso, as empresas estdo a cada dia mais reconhecendo a importancia
estratégica da marca, um poder intangivel, mas visto hoje como um bem tangivel
(TAVARES, 2003, p. 45), capaz de estar presente na mente do consumidor e se destacar em

meio a concorréncia.

2.1.3 Meios para Comunicagdo de Marca

Por natureza o ser humano € um ser simbdlico, de linguagem e comunica¢do. Somos
uma civiliza¢do de comunicagdo, mas a grande novidade nisso tudo, é que os meios como 0s
povos criam, transmitem informagdes, armazenam linguagens tem se multiplicado de forma
acelerada e crescente (SANTAELLA, 2001, p.1). Com a chegada da fotografia, cinema,
impressdes a comunicacdo comecou a crescer especialmente na passagem da revolugdo
eletronica para a revolucao digital. A chegada do século XXI foi marcada por uma nova era:
a transformacgdo das midias, para o digital, fazendo com que em tempo quase real milhdes de

pessoas fossem ligadas. Para Santaella (2001):

Vem dai o papel central que os fendmenos da comunicagdo passaram a
desempenhar em todos os setores da vida social e individual e o papel fundamental
que a comunica¢do como drea de conhecimento estd fadada a desempenhar em
muitas outras 4reas, € ndo apenas naquelas que lhe sdo vizinhas: da biologia a

N

economia, da inteligéncia e vida artificiais a antropologia, da filosofia a etnologia
etc (SANTAELLA, 2001, p.2).

Com a descentralizagdo da comunicagdo, a partir das novas tecnologias, o usudrio
pode ter mais controle sobre o processo de comunicag¢do, a troca de canais pelo controle
remoto para fugir dos comerciais, a informacao pelo computador que podia ser acessado de
casa, as novas midias traziam interatividade e a0 mesmo tempo uma preocupacao a industria
de publicidade. Sem esse desempenho dos meios de comunicagdo, o complexo fendmeno da
globalizagdo certamente nao seria possivel.

Castells nos diz que a nossa cultura é moldada, mediada e determinada pela
comunicacdo, somos linguagens, ndo vemos a realidade como ela €, mas nossas linguagens
sa0 nossos meios de comunicacdo (CASTELLS, 1999, p. 414).

A comunicacdo comecga ser fundamental para a transmissdo da personalidade e
imagem de marca a partir do momento que surge como elemento estratégico. As empresas
passam a comunicar envolvendo a comunica¢do de varios elementos comunicacionais e outras
atividades de marketing que comuniquem com os consumidores através de um processo

chamado comunicac¢ao integrada, no qual temos um mix de comunica¢do, que envolve venda
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pessoal, propaganda, publicidade, marketing direto, promocao de vendas, marketing interativo
e relagdes publicas (MORALIS, 2011). A comunica¢do integrada de marketing desempenha um
papel fundamental para atingir o objetivo de se ter marcas com notoriedade, com associacdes
fortes, favoraveis e unicas, mantendo a identidade e o valor da marca.

Para o segmento da moda, a persuasdo € o elemento mais utilizado, dessa forma
podem se diferenciar da concorréncia convencendo os consumidores das vantagens que o
produto pode proporcionar (MORAIS,2011).

Sobre a comunicagao das marcas de moda, a propaganda é a ferramenta que impera no
setor, entretanto um dos métodos mais efetivos para a comunicacdo das marcas de moda sio
as relacdes publicas, no qual o objetivo passa ndo ser somente a venda, mas estabelecer e
manter uma imagem positiva da empresa com seus diferentes publicos. Morais (2011) afirma
que:

Com a crise da publicidade tradicional, esta forma de comunicar assumiu um papel
relevante ao estar o mais perto possivel do comprador através dos conteddos
elaborados pelos jornalistas. Aos olhos do ptblico a informagdo jornalistica é
considerada mais credivel que a publicitdria, com o receptor a considerar que hd
uma maior veracidade nas informagdes transmitidas por um jornalista pois
pressupde que ndo existam interesses comerciais, ao contrdrio do publicitdrio que
defende os interesses de quem anuncia (MORAIS, 2011, p.115).

Os 4P’s ( produto, preco, praca e promog¢dao) do marketing sdo um conjunto de
varidveis controldveis e fazem parte do composto promocional. O “P” de produto estd no
mercado com o fim de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, proporcionando
beneficios ao ser comercializado (CABRAL et al, 2017).

Ja a praca € o local aonde o produto pode ser encontrado, se refere aos canais para que
o consumidor possa obter a mercadoria, por isso € importante ser o produto certo para o local
certo através da distribuicio acertada, ndo deixando de fora nenhum mercado importante, pois
o produto, por melhor que seja, ndo terd utilidade de nao puder ser encontrado quando o

cliente desejar (CABRAL et al., 2017).

No composto de marketing ndo € suficiente apenas desenvolver um bom produto,
determinar um preco competitivo e tornd-lo disponivel ao cliente. E preciso,
também, desenvolver um eficaz sistema de promocdo do produto no mercado
(CABRAL etal., 2017, p.33).

O preco € o unico elemente do mix de marketing que gera receita e nao custo como 0s
outros elementos. E a quantia em dinheiro que o consumidor paga pelo produto, deve ser
compativel com a mercadoria, justo e proporcionar descontos visando estimular a compra,

além de ser flexivel, podendo ser modificado rapidamente. O preco também é um ponto
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determinante na decisdo de escolha dos consumidores, participacdo de mercado e
rentabilidade (CABRAL et al.,2017).

Para completar, a promocao engloba todas as atividades realizadas pela empresa para
promover e comunicar seus produtos, uma combinagdo de propaganda, promog¢ao de vendas,
relagcdes publicas e venda pessoal. Os 4Ps do composto promocional devem estar ligados

entre si para produzir a resposta que o mercado deseja. (CABRAL et al., 2017).

2.1.3.1 Midias Sociais

Para este projeto a internet também se faz importante e se destaca, uma vez que a
proposta de solucdo se déd através da comunicacdo em redes sociais. A relagdo dos novos
consumidores brasileiros com as marcas e das marcas com os novos consumidores mudou
radicalmente com as redes sociais virtuais. Essa comunicag@o evoluiu uma vez que agora nao
existe somente a comunicagdo das marcas ‘“com” os consumidores, mas ‘“entre” o0s
consumidores.

Sendo a marca um suporte, a internet além de ser uma nova midia de marketing, é
uma ferramenta que transformou a forma das empresas fazerem seus negdcios e se
relacionarem com seus clientes. A mudanca de comportamento pode ser uma combinacao do
tradicional com o ciberespaco, do virtual para fisico, havendo assim uma convergéncia desses
fatores em um udnico individuo. Até mesmo quem ndo estd no on-line é afetado em seu
comportamento pelas marcas, novas tecnologias e canais, produtos e servicos. Com tudo isso,
a nova sociedade de consumo ¢é independente, individualista, bem informada, envolvida, e
isso mudou ndo somente como as pessoas compram, mas 0 que compram e porque compram
(CARVALHO, 2011). “Os novos consumidores verificam rétulos, fazem perguntas
pertinentes e sabem quais sdo os seus direitos legais” (LEWIS E BRIDGES, 2004, apud
CARVALHO, 2011).

O grande desafio do marketing é adequar a comunicacao a nova realidade digital, pois
antes a comunicacdo voltada para uma audiéncia passiva cedeu espago para um consumidor
que estd no comando e escolhe quando, onde e como acessar a informacdo, um consumidor
que tem liberdade de escolha na navegacdo. Essa facilidade que o consumidor encontrou de
receber e enviar opinides, sugestdes fez acontecer o crescimento das redes sociais € com iSSO
surgiu um novo espago de comunicagdo, mais, 4gil, colaborativo e interativo, sendo essa a

caracteristica mais marcante do novo consumidor (CARVALHO, 2011).
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De forma geral, o marketing em midia social é o uso de ferramentas de midia social,
com o objetivo de promover seus produtos e sua empresa. “Esse tipo de marketing deve ser
um subconjunto de suas atividades de marketing online, complementando as estratégias de
promocao tradicionais” ( SOUZA; PAULA, 2007, p.145). Sao muitos os tipos de midias
sociais, com diversas finalidades e publicos. Essas midias facilitam a comunicagdo entre os
usudrios, os informando de imagens, textos, videos e contetidos gerados. As transacoes,
independentes de barreias de tempo e distancia fazem o grande sucesso das midias sociais.

Uma das forma de relacionamento com os consumidores exploradas pelas empresas
nas midias sociais € o marketing de contetdo. Estudos apontam que 61% dos consumidores
dizem se sentirem melhores com empresas que disponibilizam um conteddo personalizado
(CUSTOM CONTENTE COUNCIL, 2011, apud SOUZA; PAULA, 2007).

Entre as diversas midias sociais, o Facebook é uma das maiores do mundo, com
bilhdes de usudrios que compartilham contetido com o resto do mundo. O website criado por
Marl Zuckerberg, € gratuito e tem receita proveniente de publicidade, com banners, destaques
patrocinados no feed de noticias etc. A diferenca do Facebook para as demais redes € o grande
potencial para negocios, pdginas empresarias, engajamento dos seguidores, entre outras
funcionalidades. Estas criaram um novo panorama para empresas de todo o mundo em suas
formas de se promover através dos meios digitais, criando um canal direto com seus
seguidores (SOUZA; PAULA, 2007).

Na era da internet, os consumidores de conteido também sdo criadores € com a
tecnologia se aprimorando o acesso a cameras e computadores se tornou facil, com isso, as
imagens de boa qualidade estdo cada vez mais comuns. Uma das grandes caracteristicas da
internet € o visual, no qual uma foto ou video atrai mais atencdo e gera mais engajamento do
que um texto, e o Instagram é uma ferramenta que tem contribuido com esse processo da “era
da imagem” (BATISTA, 2015).

O Instagram é uma rede social criada por Kevin Systrom e Mike Krieger, de
compartilhamento de fotos e videos, que permite aplicar nas fotos filtros digitais e
compartilhar com amigos que também possuam uma conta na rede ou compartilhar em outras
redes como o Facebook, Twitter e outros. O aplicativo também permite criar um perfil
comercial, possibilitando saber quais posts fazem mais sucesso com os seguidores e € uma
das redes com mais potencial de investimento. J4 os blogs, que inicialmente eram como um
didrio online, se tornaram importantes ferramentas de marketing, assumindo até mesmo

funcodes de vendas. Blogs podem ser definidos como um formato de publicacdo com contetido
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especifico, onde os consumidores procuram por recomendagdes e informagdes de empresas,
sendo uma fonte de influéncia nas decisdes de conhecimento e compra (SOUZA;PAULA,
2007).

Estamos cada vez mais conectados, e a abundancia de conhecimento pode ser

estratégico para o sucesso das organizacoes.

“A conectividade continua estd agilizando o processo de consumo muitas
vezes desenfreado. Correlacionando a conjuntura e se tratando de uma
comunica¢do publicitdria, as formas como as empresas se comportam perante
seus respectivos publicos-alvo, também sdo afetadas pelos impactos gerados
pelo novo aplicativo, pois ampliam-se as possibilidades de produzir, consumir e
distribuir informacdes” (SOUZA;PAULA. 2007, p.147).

Nas redes sociais, as pessoas ganharam meios proprios para se expressarem, estao
mais conectados e cientes de suas op¢des de compra, o que exige da empresa uma nova
abordagem para gerar mais interesse, gerar engajamento, acelerando a tomada de decisdo para

que cada oportunidade seja aproveitada.

2.1.4 Sociedade de Consumo

Outro assunto importante para a constru¢do desse projeto € o consumo. A autora Livia
Barbosa (2004) afirma que uma das dificuldades em conceituar a sociedade de consumo,
advém de seu carater que é percebido como ostentatério, supérfluo. Desde o século XVII até
hoje as discussdes s3o as mesmas € 0s conceitos se misturam, temas como hedonismo,
individualismo, quebra dos lagos sociais, exclusdo entre outros sdo associados a0 consumo.

Foi a partir da década de 1980 que o consumo passou a gerar interesse por si mesmo, e
essa atencdo tem origem em duas pressuposi¢des: “A primeira delas é o reconhecimento de
que o consumo € central no processo de reproducdo social de qualquer sociedade, ou seja:
todo e qualquer ato de consumo é essencialmente cultural” (BARBOSA, 2004, p. 13). E a
segunda é que a sociedade moderna contemporinea se personalizou como sociedade de
consumo, lembrando que o consumo ¢é essencial em qualquer sociedade, porém nem todas
podem ser caracterizadas como sociedade de consumo. O consumo estd assumindo funcdes
além das necessidades materiais e tem adquirido um espaco permitindo que discussdes sobre a
natureza da realidade acontecam (BARBOSA, 2004).

Sobre as mudangas histéricas do consumo existem muitas discussdes sobre em que
época a sociedade de consumo aconteceu, porém entre as mudancas € relevante destacar “a

passagem do consumo familiar para o consumo individual"...” (BARBOSA, 2004, p.19).
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Nas sociedades tradicionais as familias produziam para o consumo familiar, para suas
proprias necessidades, e a sociedade era formada por grupos de status no qual eram definidos
por suas roupas, atividades, comportamento, alimentacdo e controlados pelas leis suntudrias,
que regulavam o que podia ou ndo ser consumido por determinado grupo social, essas leis
ajudavam a marcar a posi¢cdo social das pessoas e até mesmo distinguir ainda mais o luxo.
Nesse contexto, a renda ndo influenciava a posi¢ao social das pessoas, € nem conferia o poder
de satisfazer seus desejos pessoais, pois poderia ser expulso da sociedade, o determinante do
estilo de vida dos individuos era a posicao social (BARBOSA, 2004).

Na sociedade contemporanea, hd autonomia e liberdade de escolha do modo a se viver
e consumir, nessa sociedade existe uma variedade enormes de tribos, grupos e pessoas criando
sua prépria identidade. Por isso, nesse momento as escolhas passam a ser de critério do
préprio ser humano e ndo hd nada que impeca de adquirir algo de desejo, desde que se tenha
condig¢des para isso (BARBOSA, 2004).

Em relacdo a sociedade contemporinea na cultura do consumo, Barbosa (2004) ainda

afirma:

Assim, o estilo de vida, no contexto da cultura do consumo, sinaliza para
individualidade, auto- expressao, estilo pessoal e autoconsciente. A roupa, o corpo, o
discurso, o lazer, a comida, a bebida, o carro, a casa, entre outros, devem ser vistos
como indicadores de uma individualidade, propriedade de um sujeito especifico, ao
invés de uma determinacdo de um grupo de status (BARBOSA, 2004, p. 23).
Featherstone (1995), em seu livro Cultura de consumo e pds-modernismo, aborda a
teoria de Baudrillard, o qual relaciona o consumo com signos, criando, na sociedade
capitalista, a “mercadoria- signo”. Essa “mercadoria- signo” com o auxilio da publicidade e
da midia alcanga um momento em que seu valor simbdlico, seu signo, se torna independente
da mercadoria (FEATHERSTONE, 1995). Em relacdo a isso o autor afirma que:

A sociedade de consumo torna-se essencialmente cultural, na medida em que a vida
social fica desregulada e as relagdes sociais tornam-se mais varidveis € menos
estruturadas por normas estdveis. A superproducdo de signos e a reprodugdo da
imagem e simula¢des resultam numa perda do significado estivel e numa
estetizag¢do da realidade, na qual as massas ficam fascinadas pelo fluxo infinito de
justaposicdes bizarras, que levam o espectador para além do sentido estdvel
(FEATHERSTONE, 1995, p. 34)

Para reforgar esse conceito o autor cita Leiss (1978) que afirma que: as mercadorias
podem ter um sentido “duplamente” simboélico, o valor do produto nao estd ligado somente
aos seus processos de producdo, design e marketing, mas as “associacdes simboélicas das
mercadorias podem ser utilizadas e renegociadas para enfatizar diferencas no estilo de vida,

demarcando as relagdes sociais” (FEATHERSTONE, 1995, p. 35).
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Uma das caracteristicas do consumidor moderno é o consumo ndo pela fun¢do basica
da mercadoria, mas por seu significado, isso ndo quer dizer que a tarefa que o produto
desempenha ndo seja importante, porém os papéis do produto vao muito além de suas
funcoes, inclusive fazer distincdo entre outros produtos semelhantes, que através da sua
imagem e seu significado implicito fazem diferenca no processo de decisdo de compra. Além
disso, as marcas e os produtos tem o poder de construir um relacionamento com os
consumidores, seja ajudando o consumidor criar sua identidade, o ligando com o passado
trazendo nostalgia, se fazendo presente em sua rotina didria e até mesmo promovendo elos de
amor e emog¢do (SOLOMON, 2002).

A atividade de consumir faz as pessoas utilizarem os objetos de varias formas, “[...]
quando nos referimos a consumo, estamos falando de experi€ncias, ideias e servicos
intangiveis, além dos objetos tangiveis” (SOLOMON, 2002, p. 30).

Com tudo isso, podemos perceber que as marcas possuem valor simbdlico para os
consumidores, e a publicidade e a propaganda tem muito mais a comunicar do que somente 0s
beneficios do produto. Nos dias de hoje, € preciso entender e entrar no universo do
consumidor para posicionar a marca e a comunicacdo de forma a atrair aten¢do gerando
resultados, seja em ambito de responsabilidade social ou ndo. Abordando esses assuntos,
acredito que sejam essenciais para apresentacdo da solucdo, criar uma nova campanha ou uma
proposta de posicionamento da marca ainda € algo a ser estudado com aprofundamento. Além
disso, acredito ser necessdrio levantar mais materiais que contemplem a temadtica da

responsabilidade social das marcas.

2.1.5 Publicidade

No mundo dos negdécios a palavra marketing é muito difundida e muitas vezes é
utilizada para caracterizar publicidade, porém a publicidade ¢é apenas uma das
responsabilidades do marketing, para Santos (2005): “a atividade publicitdria integra esse
sistema e se relaciona com outras partes que o compde” (SANTOS, 2005, p. 47).

Para o presente trabalho serd utilizada a classificacdo de Tavares (2006), o qual relata
que a publicidade é paga, com o objetivo de vender um servigo ou produto através de uma
mensagem que € veiculada nos meios de comunica¢do (midias), para um publico especifico,
utilizando de recursos como a persuasdo, no entanto, para autores da drea de marketing, como

Churchill e Peter (2000), a publicidade € toda a forma de comunicagdo gratuita. A ideologia

do discurso publicitdrio estd na 16gica de que o consumo € socialmente bem visto, “O discurso
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publicitario fetichiza as mercadorias (objetos), que sdo transformadas em marcas de
seducdol...]” (TAVARES, 2006, p.26).

Washington Olivetto, publicitario brasileiro, ja dizia que publicidade é vendas, porém
hoje a publicidade desempenha mais papéis que somente vender, “é cultura, valvula de escape
para os problemas do dia a dia, companhia para a soliddo e entretenimento também”
(RENHA, 2013, p. 46).

Nao se pode esquecer que em meio a tantas tecnologias, recursos de edicdo,
programacgdo, que atualmente abrange a publicidade, a ideia é ainda o mais importante do
processo de criagdo (RENHA, 2013, p. 274) .“Nao se trata apenas de estimular necessidades e
reflexos condicionados, mas de criar lagcos emocionais com a marca, tornando-se a promog¢ao
da imagem mais importante que a do produto” (LIPOVETSKY, 2007, p. 176). O discurso
publicitario mudou, deixando de abordar sobre o produto, focando na gestdo da comunicagao
da marca com foco na satisfacdo dos clientes. “A &énfase na identidade da marca, que se
tornou o principal ativo das empresas, repercute na imagem veiculada pela publicidade e nos
valores a ela atrelados” (SANTOS, 2013, p. 203).

Nos ultimos anos, houve uma atenc¢io para as mudancas culturais que repercutiu em
antncios que abordam a sustentabilidade e responsabilidade social, isso aponta para a
mudanca no discurso publicitdrio, que passou a apoiar temdticas sociais, que estdo muito além
dos valores tradicionais defendidos pela sociedade de consumo (SANTOS, 2013).

A publicidade tem focado em temas que refletem as angustias sociais de nosso tempo,
desde a fome, violéncia, futuro do planeta e tantos outros. As técnicas de criagdo de contetdo
utilizadas para a publicidade comercial, agora sdo usadas com o fim de estimular a
consciéncia social nas pessoas e criar novos habitos, porém todas essas mudangas nao deixam
de ser estratégias definidas pelo marketing (BALONAS, 2006). Susana Valente afirma que:

“O marketing social elabora todo o receitudrio adaptado das
estratégias e técnicas do marketing comercial - que ja deu provas de
sucesso no que respeita a mudanca de comportamentos através da
publicidade — para o aplicar as campanhas de ambito social. Se a
publicidade e o marketing resultam, porque nao aplica-lo as grandes
causas sociais?”’(VALENTE apud BALONAS, 2006, p.30).

A publicidade em seu ambito social € relevante para esse projeto pois permeia o objeto
de estudo e o problema a ser solucionado, e para complementar a responsabilidade social

reforca as mudancas de paradigmas que estdo acontecendo na sociedade.
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2.1.6 Responsabilidade Social

A responsabilidade social dentro das empresas ainda € tema recente e polémico,
envolve desde a geracdo de lucros até a implementagao de agdes sociais no plano de negdcio.
Surgiu no inicio do século XX a atuacdo social das empresas com o filantropismo, mas com o
desenvolvimento da sociedade pds-industrial esse conceito foi evoluindo, desenvolvendo
assim conceitos como a cidadania corporativa, voluntariado empresarial, responsabilidade
social e, por dltimo, desenvolvimento sustentavel (TENORIO, 2006).

Antigamente a maior contribuicdo social que as pequenas empresas faziam era a
maximizacao dos lucros, esse era seu objetivo e expressava a vontade dos acionistas. Com a
evolugdo tecnoldgica, os processos produtivos se alteraram contribuindo para que o conceito
de responsabilidade social fosse ampliado. Isso afetou as relacdes de trabalho que existiam na
época, gerando debates sobre as obrigagdes empresariais em relacdo aos empregados
(TENORIO, 2006).

Entretanto, no inicio do século XX, a responsabilidade social era somente atos
filantrépicos, a partir do momento que a sociedade se mobilizou pressionando empresas e
governo a solucionarem os problemas ocasionados pela industrializagao pode-se perceber que
0 assunto comecou a agregar outros anseios, € ndo ser entendido somente pela geracdo de
empregos € lucros, pagamento de impostos, mas também pelo cumprimentos de obrigacdes
legais referentes a questdes trabalhistas e ambientais (TENORIO, 2006). Enquanto a
sociedade industrial buscava sucesso econdmico, a sociedade pds industrial busca qualidade
de vida, valorizacdo do ser humano, valorizacdo das a¢des sociais, respeito ao meio ambiente,

etc.

Nessa nova concepg¢do do conceito, hd o entendimento de que as companhias estido
inseridas em ambiente complexo, onde suas atividades influenciam ou t€ém impacto
sobre diversos agentes sociais, comunidade e sociedade. Consequentemente, a
orientag@o do negdcio visando atender somente aos interesses dos acionistas torna-se
insuficiente, sendo necessdria a incorporacdo de objetivos sociais no plano de
negécios, como forma de integrar as companhias 2 sociedade (TENORIO, 2006, p.
15).

As mudangas de paradigma sdo tendéncias deste novo milénio. Essas mudangas sdo
anseios de uma sociedade mais consciente em relacdo as questdes de cidadania (ROBBINS,
2000 apud MARQUES, 2001). Estamos em tempos nos quais a concorréncia esta acirrada e
ter qualidade é pré-requisito, vemos clientes exigentes em termos de qualidade e com altas
expectativas. Diante disso, as empresas buscam diferenciais em seus produtos, pontos de
vendas e servicos, uma das propostas € a conscientizacao, a pratica do papel social da empresa

(MARQUES, 2001). “A Responsabilidade social deixou de ser uma opg¢ao para as empresas,
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sendo, portanto, uma questdo de visdo, de estratégia e muitas das vezes, de sobrevivéncia
(VASSALO, 2000 apud MARQUES, 2001, p.4).

Segundo Lara e Pinto (2004), a responsabilidade social representa uma transformacao
na empresa e seu papel na sociedade propondo um novo modo de se relacionar com os fatores
de producao, particularmente entre o capital e o trabalho, reconhecendo que as decisdes dos
resultados das atividades das empresas alcancam um universo bem mais amplo do que apenas
socios e acionistas. Maignan e Ferrell apud Lara e Pinto (2004), dizendo que a cidadania
corporativa cria valores para os clientes uma vez que a empresa mostra preocupagdo com as
demandas do mercado desenvolvendo produtos seguros e de qualidade, direciona esforcos
sobre questdes de interesse da sociedade e possui comportamentos apreciados pelo mercado.
Esses autores afirmam que as empresas que adotam essas praticas teriam clientes mais
satisfeitos e leais.

O diretor da marketing da P&G, Marc Pritchard fala que oito em cada dez
consumidores dizem preferir marcas que se posicionem, além disso um dos estudos de sua
empresa mostraram que 53% dos executivos de comunicacdo e marketing estdo investindo
mais tempo planejando e discutindo o ativismo das marcas. Outra pesquisa global realizada
pela Aceenture Strategy com cerca de 30 mil pessoas, descobriu que 62% dos clientes querem
que as empresas se posicionem sobre questdes atuais e relevantes, como sustentabilidade,

transparéncia ou praticas justas de emprego (BEER, 2019).

2.2 Entendimento aprofundado do problema

Para o aprofundamento do entendimento do problema, os referenciais tedricos
estudados s@o importantes para ser a base no entendimento de alguns conceitos. Compreender
como as marcas e a publicidade trabalham para alcancgar os consumidores, seus significados e
impactos que geram s3o essenciais para obter bons resultados e resolver o problema com
eficiéncia. Atualmente € dificil, ou praticamente invidvel, pensar em estratégias de
comunicacdo sem envolver a internet e midias sociais, que influenciam e engajam seus
usudrios, sdo canais dos quais as marcas podem se fazer presente na mente de seus
consumidores, além de gerar interatividade e conhecer seu publico a partir do que acessam e
curtem. Esses meios transformaram a forma com que as empresas fazem negocios e se
relacionam com seus clientes. Esses referenciais sdo importantissimos para que se tenha uma

base sélida para construir estratégias que alcancem os objetivos do projeto aplicado.
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Um exemplo de empresa com posicionamento sustentdvel é Insecta Shoes. Segundo
seu site, € uma marca de sapatos e acessorios veganos e ecoldgicos feitos no Brasil, que
trabalha para repensar a economia buscando alternativas de consumo e aumentando a vida util
do que ja existe, também buscam incentivar novos empreendedores a trabalhar em favor do
meio ambiente e mostrar para o0 mundo que ser consciente pode ser divertido. A marca utiliza
em seus produtos materiais como garrafas PET recicladas, algoddo reciclado, borracha
reaproveitada, pecas de roupas usadas, tecidos de reuso de produgdo que seriam jogados fora
e os transformam em sapatos novos.

No ano de 2017, foram recicladas na empresa mais de 6 mil garrafas, quase 4.000m?
de roupas e tecidos e mais de 2.000kg de borracha. Sua identidade e posicionamento podem
ser vistos de forma clara em sua conta na rede social Instagram, mostrando suas bandeiras de
veganismo, sustentabilidade, feminismo e brasilidade. Hoje a empresa possui duas lojas
fisicas e mais de dez pontos de vendas espalhados pelo mundo, além de vender via e-
commerce também. Além disso, como mostram algumas imagens abaixo de postagens do
Instagram da Insecta, a marca apoia causas como o combate a homofobia, o movimento
segunda sem carne e programas de adocdo de animais, além de incentivar o autocuidado e o

consumo consciente.

Figura 1: homofobia

® insectashoes - Seguindo e

@ insectashoes 17 de maio € o iz

\ Interacional de Combate &
Homofokia! «»
Ainda qus com alguns progressos,
esse importantz diza nos convida a
reflzlin se 2s pulilicas publicas vigenles
estdo razendo awangos £ara 3
comunidacde | GRTO4 » tamhbém snhre
o preconceito e a valércia que as
pessoas zinda enfrertam no Brasil

@ grespanls sosnsmanenss

sem  lcurtida Responder

% camllasart sasasaen o
O aq N

‘, Curtido per m_marieli =
outras 1.020 pessoas
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Figura 2: segunda sem carne

@ insectashoes « Seguindo

@ insectashoes “ra comegar 3 s:emana

\ com #segundasemcamme a nossa dica
@ o pio de batata-doce. Vai ber em
qualquer momento do dia. caféda
manha, lanchinho da tarde oJ are
jo ke O fiva lvsisits aduivady,
por causa da batata-doce e do azeite
de olva Uma delicial =
\em ver a racaita completa ro blog, &
=6 digitar nn navegador
httpe/finsectz.choes/pac-de-bztata-

Q8 [~
542 curticas

Fonte: Instagram Insecta Shoes

> insartashoes - OIA fuda hemr? Vinré
\__/ teriz um termrpinho pra falar sobre
edogaa?

Nesse sahardn, 13.04, fam o
Deszabandong, noszo evento de
ztlogdo de doguinhas 2 gatinhos W
Pacea pre lado pra cerhoeer algurs
dns hichinecs que pstardo por agui =
se apaizonar. Mas & pra praticar a
edogdo responsavel, combinado? ¢
zdote se vock tem cerfezz que pode
cuidar & dar fordo o amor qus eles
merscem.

E nesze sibado. 132,04 das 11h 35 16k
na casule de 53 Faule, ali na Rua dos
Hinkeiros 342

#naccompreadots #adote
Hdnmabnnian

Qb N

3.336 curtldas

Fonte: Instagram Insecta Shoes

Caminhamos para uma mudanca de paradigma, se até o final do século 20 o objetivo
de uma empresa era somente gerar lucro, no inicio do século 21 vemos a emergéncia de
discurso e de préticas desconstruindo essa premissa. A sociedade espera muito mais de uma
organizacdo do que somente a entrega de produtos e servigcos, € preciso saber gerenciar
beneficios ndo somente para si e seus clientes, mas para todos os envolvidos no processo,
conhecer seu papel e seu impacto no ecossistema (ECHOS, 2017).

Ampliando tal discuss@o para o setor da moda, para que haja uma mudanga em tal

ramo, é preciso pensar além da relacdo entre empresa x consumidor, “a cadeia de produgdo da
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moda ainda apresenta inimeros gargalos que precisam ser modificados, tanto no que tange
aos processos produtivos, quanto as relacdes de trabalho.” (ECHOS, 2017).

Na contramio da crise financeira, a Insecta tem crescido e além de faturar mais de 1
milhdo em 2015, conta com e-commerce e lojas espalhadas pelo Brasil, Estados Unidos,
Canadd, Alemanha e Espanha. Tais resultados indicam que a linha de acdo da Insecta é
assertiva, pois, as organizacdes necessitam pensar além dos resultados quantitativos.

Outro exemplo que caminha no mesmo sentido, é o andncio feito pela fast fashion
espanhola Zara recentemente, que prevé um pacote de medidas voltadas ao meio ambiente,
entre elas seria a fabricacdo de todas as confec¢des da marca com tecidos 100% sustentdveis
até 2025. Além disso, 80% da energia consumida virdo de fontes renovdveis, e as fabricas irdo
deixar de descartar residuos e produtos quimicos em lugares inadequados, o que infelizmente
ainda é comum nesse mercado (ESTEVAO, 2019).

Inspirado em exemplos como esse, neste projeto foi realizada uma pesquisa, em
forma de entrevista, com 15 consumidoras da marca Maria Benta, entre 17 ¢ 35 anos, no
ambiente da loja. A entrevista foi feita em forma de conversa e teve 6 perguntas que
envolviam questdes gerais sobre sustentabilidade e responsabilidade social, além de questdes
mais especificas sobre a marca. As entrevistas tinham o objetivo de entender qual a relevancia
da responsabilidade social das marcas para as clientes € como, ou se, iSso impacta em suas
decisdes de compras.

As informacgdes obtidas nas entrevistas estdo exemplificadas abaixo, é importante
salientar que o nimero de respostas nao € equivalente ao nimero de entrevistadas, pois as
vezes a mesma entrevistada expressava mais de uma opinido acerca do tema.

A primeira questdo da entrevista foi sobre o que vem a mente quando falamos em
sustentabilidade na moda. Como resultado houve 7 respostas que lembraram de tecidos
sustentdveis e em ndo prejudicar o meio ambiente, seguido por 3 respostas remetendo ao
consumo consciente, também se obteve 3 respostas relacionadas a brechds e
reaproveitamento, 2 respostas sobre a condi¢do dos funciondrios nas fébricas de roupas e seus
processos produtivos e 1 pessoa ndo sabia opinar sobre o assunto. As repostas mais citadas
apontam que as consumidoras tem o conhecimento de que € possivel utilizar tecidos que nao
prejudiquem tanto o meio ambiente nas pecas de roupa, que existem outras alternativas além
das convencionais, além de mostrar que elas estdo atentas ao consumo excessivo dos dias

atuais e de que ainda existe exploracao de pessoas em féabricas de roupas.
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A segunda pergunta da entrevista era qual a importancia das marcas se preocuparem
com questdes sociais, como género, sustentabilidade entre outros assuntos e se posicionar
sobre isso hoje, o que resultou em respostas alinhadas a concordancia sobre o tema. Sendo
assim, todas as entrevistadas deixaram claro que consideram o assunto como muito
importante para ser abordado pelas marcas, afirmando que nos dias atuais é preciso se
posicionar, mesmo que isso possa fazer perder alguns consumidores que ndo compartilham da
mesma visao, também foi citado que as roupas “falam” e que seria interessante se tivessem
mais estampas que mostrassem essa identidade, além de trazer mais valor para a marca. Nessa
questdo percebe-se a importadncia das marcas se posicionaram e explorar isso em sua
comunicacdo, as consumidoras se mostram mais engajadas e interessadas em assuntos atuais,
que cercam nao somente seus interesses pessoais como também do préoximo.

Ja a terceira pergunta, questionou se as consumidoras buscam consumir marcas que
elas tem o conhecimento que sdo responsdveis socialmente, ou j4 deixaram de consumir
alguma marca por saber de casos de exploracdo de pessoas, animais, por ferirem o meio
ambiente, etc. Com isso, se obteve 7 respostas que ja deixaram de consumir alguma marca
pelos motivos citados acima, 4 respostas mostraram a preocupagido em consumir marcas
conscientes, com procedéncia, mas dentro das suas condi¢des de compra, também apareceu
nas entrevistas 3 respostas que nao buscam consumir marcas mais responsdveis ou deixaram
de consumir alguma marca e 1 resposta sobre nunca ter pesquisado sobre o assunto. Apesar
dessa questdo ter influenciadores como o preco, disponibilidade e variedade de produtos,
quase metade das entrevistadas afirmou deixar de consumir alguma marca por saber de algum
caso de irresponsabilidade social, sendo um nimero interessante para a compreensdao dos
estudos que cercam este projeto.

Na quarta pergunta foi questionado se as consumidoras ja haviam reparado que as
pecas de roupa da loja Maria Benta tinham uma etiqueta indicando quem fez a peca e o que
achavam disso. Nessa questdo se obteve 14 repostas afirmando ter o conhecimento da
etiqueta nas pecas de roupas e 1 resposta sobre ndo saber da etiqueta, além disso 7 das
respostas afirmaram ser interessante por valorizar o trabalho do funciondrio e motivar o
colaborador, tornando as pecas mais “humanas” e ainda 7 respostas sobre tornar a peca mais
pessoal, tnica e mostrar o cuidado e carinho da loja. Ficou evidente que as consumidoras
estdo atentas e tem o conhecimento das agdes feitas pela loja, além de reconhecerem esse tipo
de acdo, acreditam que a responsabilidade social também estd em valorizar e motivar o

funciondrio que produziu as roupas.
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A quinta questdo analisou a percepcao das consumidoras sobre a preocupac¢do da loja
Maria Benta com questdes sustentiveis em seus produtos, ou deveria se preocupar. O
resultado trouxe 3 respostas acreditando que marca se preocupa com essas questdes, 4
respostas acreditando que se preocupa, mas poderia melhorar, se esfor¢ar mais, além disso 5
pessoas ndo souberam opinar, afirmando ndo perceber isso em seu posicionamento, e ainda
obteve-se 3 respostas afirmando que a marca deveria se preocupar com essas questdes, ndo
somente a Maria Benta, mas as empresas no geral.

A ultima pergunta da entrevista questionava o que as consumidoras achariam ou como
enxergariam se a loja se mostrasse mais preocupada com as questdes, como sustentabilidade,
questdes sociais sobre género, respeito, feminismo discutidas durante a entrevista, no qual
todas as respostas foram convergentes a aprovagao de acdes relacionadas a causa ambientais
ressaltando que iriam gostar, achariam interessante e que traria ainda mais valor para a marca.

Os resultados da pesquisa, considerando as declaracdes das entrevistadas, apontam ao
objetivo do projeto na possibilidade de qualificar a comunicacdo da loja Maria Benta de
forma a ressaltar o valor dos produtos promovendo da responsabilidade social das pecas de
vestudrio criadas pela marca. As consumidoras entrevistadas na pesquisa deixaram claro a
importancia das marcas se posicionarem e levantarem bandeiras, incentivar pessoas através da
comunicacdo e transmitirem uma mensagem positiva para a sociedade. Como ja referenciado
no trabalho, existe o entendimento que as empresas estdo inseridas em um ambiente
complexo, no qual suas atividades influenciam e tem impactos sociais, na comunidade e
sociedade, sendo necessario incluir esses objetivos sociais no plano de negdcios das
organizacoes, sendo essas mudangas de paradigma, tendéncias do novo milénio e anseios de
uma sociedade mais consciente (TENORIO, 2006)

Em conversa durante a pesquisa, algumas consumidoras disseram que apesar da
sustentabilidade na moda lembrar tecidos sustentdveis, entendem que ainda é complicado
produzir pecas com tecidos mais ecoldgicos, pois além de existir menos opgdes e
fornecedores, pode encarecer a peca, o que leva muitas empresas a ndo adotarem a ideia.

As entrevistadas também acreditam que a loja Maria Benta se preocupa com questdes
sustentdveis, mas que poderiam melhorar ou deveriam se preocupar com isso, e afirmaram
que iriam gostar, dariam mais valor, se a marca se mostrasse mais preocupada com questdes
sociais. Lembrando o que jé foi referenciado, o valor do produto estd ligado nas associagdes

simbdlicas que podem enfatizar diferencas no estilo de vida (FEATHERSTONE, 1995, p. 35).
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Com isso, o posicionamento da marca pode ser pensado para construir um
relacionamento e gerar um contetido interessante, para que o consumidor entenda que o que a
marca tem para oferecer vai muito além de mercadoria, agregando valor e melhorando ainda

mais a percep¢ao da marca.

2.3 Apresentacao da solucao

No caso deste projeto, as redes sociais vao fazer a ligacdo da marca com as
consumidoras. Hoje, a loja Maria Benta ja se comunica de forma ativa em suas redes sociais
(principalmente no Instagram), a partir disso, a proposta seria intensificar a comunicagao de
forma a mostrar os posicionamentos da marca em questdes sociais, ambientais, mostrar seus
processos internos, de criacdo e convidar suas consumidoras a participar desses processos,
engajar seu publico em suas campanhas e posicionamentos para que ele mesmo seja um
divulgador da marca.

As solugdes apresentadas sdo:

Acdo 1- Fazer postagens em redes sociais com temas como autocuidado,
sustentabilidade, respeito, etc;

Acao 2- Incentivar o consumo consciente e ensinar usar as pegas/produtos da loja com
versatilidade;

Acdo 3 - Utilizar embalagens/ sacolas/caixas ecoldgicas, que sejam mais sustentiveis
para a entrega dos produtos aos clientes;

Acao 4- Mostrar em seus canais de comunicagdo os processos internos da loja, como
quem faz as roupas, de onde vem seus produtos e como sdo feitos;

Acdo 5- Produtos como camisetas, moletons entre outros com estampas de mensagens
positivas, que ressaltem o posicionamento e personalidade da loja;

Acado 6- Fazer acdes na loja que envolvem temas sociais com o fim de engajar suas
clientes;

Acdo 7- Procurar investir em fornecedores com materiais que ndo agridam tanto o
meio ambiente como tecidos mais ecoldgicos;

Para as acdes apresentadas também se faz necessario a contratagdo de um estagidrio
em comunicagao para executar algumas agoes.

Abaixo temos o quadro de SW2H, exemplificando as agdes que serdo feitas pela

marca:
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Quadro 1: SW2H

O que Quem fara? | Quando | Por qué sera Onde Como sera Quanto vai
sera (Who) sera feito? sera feito? custar?
feito? feito? (Why) feito? (How) (How much)
(What) (When) (Where)
Acdo 1 Estagidarioem | Alguma Para gerar No Buscando Remuneragdo
comunicacdo | svezes | conteudo para | Instagram contetidos do estagidrio
por as da loja relevantes na
semana | consumidoras Maria internet
Benta
Estagidrio/ Durante Mostrar os No Através da Remuneragao
Acdo 2 estilista 0 més, produtos da ambiente ferramenta dos
em dias loja e suas das lojas Stories do funciondrios
planejad | versatilidades Instagram
0s
Acdo 3 Donos e Nos Ser mais Nas lojas | Na entrega dos Valor a ser
vendedoras proximo sustentdvel fisicas produtos aos orcado
s6 clientes
meses
Acdo 4 Estagidrio e Uma Criar um Na Através de Remuneracdo
Estilista vez por habito esse fabrica da pequenos dos
semana tipo de lojae videos para as | funciondrios
contetido escritério | redes sociais
Acdo 5 Estilista Em cada | Para transmitir | Nas redes Através de Remuneragdo
nova 0 sociais da pesquisa e da estilista e
cole¢do | posicionament marca posteriormente | contratacio de
lancada o da marca das fotos de fotégrafo
através das langamento da
pecas de roupa nova
campanha
Acdo 6 Donos, Duas Interacdo das | No Através de um | Valor a ser
estilista, vezes consumidoras | ambiente planejamento | orcado,
estagiario e porano | comamarca | fisico das | deagOesque | dependendo de
vendedoras lojas seriam de cada acdo
interesse das
clientes, como
por ex:
workshop de
auto
maquiagem
em parceria
com empresa
de produto
veganos
Acdo 7 Donos Para Buscar ser Com os | Nos processos Valor a ser
daqui 1 mais fornecedo produtivos or¢ado
ano sustentdvel ras

Fonte: criado pela autora
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3 RETORNO PREVISTO DA SOLUCAO

A partir das agdes propostas espera-se aumentar a lembranca de marca a partir do
posicionamento da loja, enaltecendo a responsabilidade social de forma a engajar seus
consumidores e atrair a aten¢do de novos publicos através da comunicag@o nas redes sociais,
pretendendo em até 6 meses aumentar 10% o numero de seguidores no Instagram.

O tnico investimento fixo das agdes € a remuneracdo do estagidrio em comunicagao,
em torno de R$ 800,00 mensais, ja as outras ag¢des como fotégrafo, embalagens mais
sustentdveis, acdes especificas e tecidos sustentdveis sdo custos que tem uma grande variacao
em relacdo a valores, dependendo dos materiais escolhidos.

O retorno previsto da solucdo também inclui se destacar das outras marcas
concorrentes no mercado de Passo Fundo — RS, incentivar outras pessoas e empresas
buscarem serem mais responsaveis socialmente e contribuir para meio ambiente. Buscando
em até 2 anos ter 20% da producdo das pecas de roupas com tecidos mais sustentdveis, tendo
essas um destaque especial dentro da loja, em seus cabides e etiquetas, evidenciando a
questdo da sustentabilidade.

Com todas as ag¢des sendo feitas, pretende-se aumentar a percep¢ao sobre a marca, seu

novo posicionamento, imagem e possivelmente aumentar as vendas em 15%.
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4 APLICACAO E AVALIACAO DA SOLUCAO

Para validacdo desse projeto realizou-se uma entrevista em forma de conversa com o
gerente da loja apresentando as propostas de solucdo do projeto, no qual ele ressaltou a
relevancia do trabalho salientando que tem consciéncia sobre o quanto é importante nos dias
atuais falar sobre assuntos de responsabilidade social. Consciente disso, a marca ja havia
iniciado a acdo de apresentar nas etiquetas da loja a informacgdo sobre quem faz as roupas
acreditando que torna a peca mais pessoal, também j4 havia feito um video para o Instagram
mostrando um pouco do processo produtivo, o que gerou curtidas do publico. Outro video
feito pela loja mostrando seu processo interno de confec¢do das roupas teve mais de 6.500
visualizagdes e uma foto em frente a loja com toda a equipe de confec¢do segurando
plaquinhas escritas “eu fiz suas roupas” obteve 868 curtidas, nimero bem diferente das
postagens habituais da marca sobre pegas especificas que geram em torno de 100 curtidas.

Sobre as acOes da proposta de solucdo apresentadas para o gerente, ele comentou que
em geral elas sdo muito pertinentes, e que algumas acdes propostas ja sdo parecidas com o
que estdo comecgando a realizar, apesar de ainda ser o comeco ja resultou em um maior
engajamento das consumidoras, como a foto da equipe citada anteriormente, com base nesses
resultados e outras questdes internas, ndo foi realizado aplicacdo das acdes propostas.

Sobre as embalagens mais sustentdveis para entregar os produtos as clientes ele
comentou que foi retirado das sacolas o endereco e site da loja e foi colocado um selo recicle/
reutilize, mas achou muito interessante e viavel a ideia de sacolas com materiais mais
ecoldgicos e/ou reutilizdveis. Em relagdo a estampas com mensagens positivas e que
ressaltam esse posicionamento o gerente afirmou que estdo aumentando a producdo de
estampas proprias e que utilizard a ideia proposta no projeto fazendo alguns modelos com
apelo social/ ecoldgico. J4 em questdo de realizar agdes na loja que envolvem temas sociais, 0
gerente assegurou ja terem feito algumas ag¢des sociais, mas que nunca foram divulgadas e
que precisaria ser estudado as vantagens/ desvantagens dessa divulgacao.

A empresa pretende investir mais nesses assuntos, mas que ndo acreditam que isso
possa aumentar as vendas de forma direta, mas € um posicionamento que pode afetar
indiretamente os lucros.

Além disso, comentou que encontrar fornecedores com tecidos mais sustentiveis que
sejam interessantes para eles ainda € dificil, e que tornaria automaticamente as pecas de roupa

mais caras, outro fator relacionado ao retorno previsto da solu¢dao que seria em até 2 anos ter
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20% da produgdo das pecas de roupas com tecidos mais sustentdveis, foi comentado que a
empresa sempre tenta trabalhar com fornecedores nacionais principalmente por oferecerem
uma qualidade maior e a garantia de procedéncia, entretanto, estes estdo cada vez mais raros
no mercado, afirmando que a maioria das inddstrias téxteis nacionais fecharam nos ultimos 15

anos, e muitas das que sobraram se transformaram em importadoras.
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5 COMENTARIOS FINAIS

A visdo das empresas tem mudado com consumidores mais exigentes e conscientes.
Ter qualidade € pré-requisito, os clientes tem altas expectativas e a concorréncia € acirrada.
Em meio a tudo isso o termo responsabilidade social tem se ampliado, mesmo sendo ainda
recente e polémico, ja faz parte do plano de negécios de muitas empresas, passando a ser uma
questdo de visdo estratégica, entendendo sua importancia, para si, o consumidor € o0 mundo.

Sendo assim, o projeto aplicado teve como intuito compreender através de referenciais
tedricos e pesquisa qualitativa se a comunicacdo de uma marca poderia ser qualificada
ressaltando o valor dos seus produtos através da responsabilidade social.

O consumo estd presente em todas as sociedades e tornou-se essencialmente cultural, o
consumidor moderno consome nao apenas por questdes funcionais, mas por seu significado
implicito, que faz diferenca no processo de decisdo de compra. Assim como, as marcas
passaram a ter um valor simbdlico e estdo presentes na mente do consumidor. Com as midias
sociais as marcas comegaram estreitar o relacionamento com os consumidores, que agora sao
bem informados, mais envolvidos, trazendo uma mudanca em ndo somente o que compram,
mas como compram e porque compram.

A marca Maria Benta, que foi utilizada nesse trabalho, localizada na cidade de Passo
Fundo- RS, com criacdo propria e perfil jovem, sendo muito ativa nas redes sociais,
principalmente o Instagram, ja mostrava interesse em assuntos sociais quando apoiou a causa
do movimento Fashion Revolution (Quem fez minhas roupas?). A partir disso o problema a
ser solucionado era o de averiguar se havia a possibilidade de qualificar a comunicacdo da
loja de forma a ressaltar o valor dos produtos promovendo a responsabilidade social, que foi
comprovado a partir da pesquisa, sendo possivel perceber que as consumidoras da marca se
interessam por assuntos que envolvem sustentabilidade e responsabilidade social. A soluc@o
proposta foi intensificar a comunicag¢do da marca, de forma a mostrar seu posicionamento em
aspectos sociais, ambientais, processos internos etc, além de fazer acdes com as consumidoras
e buscar por materiais mais sustentdveis, tanto em embalagens quanto em matéria prima.

Concluimos que esse projeto foi importante para perceber que ainda hd um grande
caminho a ser percorrido pelas marcas em relagdo ao tema abordado. Apesar dos resultados da
pesquisa serem favordveis as marcas se posicionarem € comunicarem com responsabilidade
social, ainda é um assunto recente e que precisa ser melhor conhecido e tratado com mais

valor pelos consumidores e também pelas empresas.
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Finalmente a pesquisa nos fez refletir sobre o que deve ser comunicado, e assim
identificou-se que o consumidor atual quer mais informagdes além do produto em si, quer
enxergar a identidade das marcas que consome e se identificar com elas, consumir marcas que
tenham os mesmos valores que os seus e ideais em comum, conhecer a procedéncia de seus
materiais € processos internos, pensar no proximo, no meio ambiente e seu futuro precisam
fazer parte de consumidores, empresas, seres humanos que acreditam que ser responsavel

socialmente deve fazer parte da sua esséncia.
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APENDICE A - TOPICO GUIA ENTREVISTA

O que vem a mente quando vocé pensa em sustentabilidade na moda?

E isso é importante para vocé?

Vocé considera importante as marcas se preocuparem com questoes sociais, como

questdes de género, sustentabilidade etc e se posicionar sobre iss0?
Vocé procura consumir marcas que voc€ tem conhecimento que sao responsaveis
socialmente? Ja deixou de consumir alguma marca por saber de casos de exploracao

de pessoas, animais ou por ferirem o meio ambiente?

Vocé reparou que algumas pecas da loja tem a etiqueta de quem fez as roupas? O que

vocé acha disso?

Como vocé vé a loja Maria Benta? Vocé acredita que ela se preocupa sobre questoes

sustentdveis em seus produtos? Deveria se preocupar?

O que vocé acharia/ como enxergaria se a loja se mostrasse mais preocupada com as

questdes que discutimos?

H4 algo mais que vocé gostaria de dizer?
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