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CRIACAO E DESENVOLVIMENTO DE UMA
MARCA DE MODA COM PROPOSITO

k]

RESUMO

A moda, muitas vezes, € vista como algo fatil,
direcionada a pessoas frivolas e abastadas.
Contudo, cada vez mais, a moda toma ca-
minhos que levam ao consumo consciente,
a responsabilidade social e, acima de tudo, &
inclusio social. A marca Milena Fernandes
nasce em tempos de consciéncia e inclusio,
em temnpos de compartilhar valores positivos e
de cultivar a alma por meio de seu propdsito.
O objetivo do presente artigo € descrever o
processo, a criagio e o desenvolvimento de
uma marca de moda com proposito, bem
como, sua primeira colegio, direcionada a
todas as mulheres, mas que oferece alterna-
Hvas para aquelas que lutam contra o can-
cer, que perderam o cabelo e/ ou realizaram
mastectormia radical. A metodologia utlizada
para este estudo fol a qualitativa exploratoria
(Gil, 2010]) e os instrumentos foram: pesqui-
sa bibliografica (Stumpf, 2015), pesquisa de
internet (Yamaoka, 2015) e estudo de caso
(Duarte, 2015). Ja para a criagio da mar-
ca, utilizamos a metodologia de construgio
de marcasmutantes (Kreutz, 2012). Como
resultados, podemos afirmar que a moda
é muito mais do que aexploracio estético-
-mercadologica; ou seja, ela devefazer sentido
para as pessoas; porisso, os designers de moda
devem repensar o seu papel na sociedade e
atuar em prol dela.
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Creation and Development of a Fushion Brand with Purpose

ABSTRACT

Fashion is often seen as something futile,
aimed at frivolous and wealthy people. How-
ever, more and more, fashion takes paths that
lead to conscious consumption, to social re-
gponsibility and, above all, social inclusion.
The brand Milena Fernandes emerges during
times of consciousness and inclusion, in times
of sharing positive values and cultivating the
goul through its purpose. The objective of this
article is to describe the process, creaiion and
development of a fashion brand with purpose,
aswell as, its first collection, directed towards
all women, but that also offers alternatives for
those who battle cancer, who have lost their
hair and/or underwent radical mastectomy.
The methodology uzed for this study was
qualitative exploratory (Gil, 2010) and the
instruments were: bibliographical research
(Stumpf, 2015), internet research (Yamaoka,
2015) and case study (Duarte, 2015). As for
the creation of the brand, we used a mutant
brand construction methodology (Kreutz,
2012). As results, we can affirm that brand
iz much more than aesthetic-market explora-
tion; in other words, it must make sense to
people; because of this, fashion designers
should rethink their role in society and act

on itz behalf.
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1.INTRODUGAO

A moda, muitas vezes, € vista como algo fatil, direcionada a pessoas frivolas e abastadas.
Contudo, cada vez maig, a moda toma caminhos que levam ao consumo consciente, 3
responsabilidade social e, acima de tudo, a inclusio social.

Segundo Lipovesky (2009), na compreensio econdmica e industrial, a moda é vista como
instrumento de consumo de uma sociedade capitalista. Enquanto isso, percebemos a moda
como um canal de reflex3o, comunicacio e transformacio social, como propde o estilista
Ronaldo Fraga, cuja colecio, As Mudas, no desfile no 530 Paulo Fashion Week, (re)apre-
gentou a trageédia de Mariana, levando para a passarela a lama que se espalhou no maior
desastre ambiental do Brasil. Na colegdo, o trabalho das "meninas bordadeiras de Barra
Longa-MG" retratou, com seus bordados, oz jarding que existiam por ali antes da tragédia.
Por meio do olhar de Fraga, percebemos a moda além do vestir e da exploragio econdmica.
De Mariana a Brumadinho, pouco mais de trés anos depois o Brasil viveu mais uma tra-
gedia, o rompimento da barragem da mineradora Vale, na Mina Cérrego do Feijao, em
Brumadinho. Mais uma vez o paiz debate sobre prejuizos socioambientais causados pela
atividade de mineragio.

A zociedade esta apresentando sinais de transformagio por meio da moda, sendo um deles
o Fashion Revolution, movimento criado por um conselho global de lideres da indastria da
moda sustentavel, que se uniram apos o desabamento do edificio Rana Plaza em Bangla-
desh, no dia 24 de abril de 2013, que deixou 1.133 mortos e 2.500 feridos. Com o intuito
de fomentar a conscientizagio sobre o verdadeiro custo da moda e seu impacto em todas
as fases do processo de produgio e consumo, com o movimento, almeja-ge um futuro mais
sustentavel e transparente (Fashion Revolution, 2018, onlne).

A marca Milena Fernandes nasce em tempos de consciéncia e de inclusio, em tempos de
compartlhar valores positivos e de cultivar a alma por meio de seu proposito. A principal
motivagido € a propria experiéncia da autora, que, comovida com a fragilidade da mie ao
enfrentar um cancer de mama, comeca a estudar alternativas para que a moda fosze além
do vestir e proporcionasse a inclusio e a valorizagio da autoestima.

Além da motivagio pessoal, o proprio curso de Design de Moda da Univates incentivou a
realizagio deste estudo e o desenvolvimento da cole¢io, ja que ele proporciona aos seus
estudantes uma visdo critica de sua atuagio na sociedade por meio do conhecimento e de
agdes como o0s projetog, "Levando Amor", "Desfile de Moda Inclusiva™, "Fashion Revolu-
tion", entre outros (Costa & Kreutz, 2017).

O objetivo geral do presente artigo foi descrever o processo de criago e de dezenvolvimento
de uma marca de moda com proposito de inclusio das mulheres que lutam contra o cancer.
A metodologia utilizada para este estudo fol a qualitativa exploratéria (Gil, 2010) e os ins-
trumentos foram: pesquisa bibliografica (Stumpf, 2015), para revisar os conceitos de moda,
marca, branding,naming, identidade visual, marca mutante, propdsito, 4 luz de renomados
autores; pesquisa de internet (Yamaoka, 2015) e entrevista (Duarte, 2015), com o intuito
de verificar como o tema € tratado na atualidade. Ja para a criagio da marca, utilizamos a
metodologia de construgio de marcas mutantes (Kreutz, 2012). Em seguida, apresentamos,
mesmo que brevemente, os conceitos das categorias descritas anteriormente, bem como,
uma reflex3o sobre o cancer de mama, para, em seguida, descrever o processo criabivo e
de desenvolvimento de uma marca de moda com proposito.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A indumentaria acompanha o homem ao longo da sua historia, a principio para protegio,
logo mais, com significados misticos, adaptando-se 4 sociedade e ao tempo. A partir da
Revolugio Comercial (periodo historico que deu inicio a industrializagio ocorrido entre
os séculos XV e XVIII), a diferenciacio das classes estava nas roupas, cujos estilos eram
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ditados pelo dominio e pela influéncia politica (Treptow, 2007). A partir desse momento
da histéria, a roupa passa a ser caracterizada como moda.
Segundo Treptow (2007, p. 27), moda é um fendémeno sociolégico. K preciso que exista um
congenso, pessoas que acreditem, que concordem e que consumam esta ou aquela ideia
para que ela vire MODA. Para Jones (2005, p. 24), "moda é uma forma especializada de
ornamentacio do corpo.” E possivel reconhecer um povo, um pais e até mesmo o mundo
nagquele periodo pela moda ent3o praticada (Palomino, 2010). Godart (2010) afirma que a
moda é uma producio e uma reproducio permanente do social. E, ao acompanhar essas
transformacdes, a moda serve como reflexo da sociedade a sua volta.
Historicamente, & moda serviu como adorno, protecio, estética e diferenciacio social; po-
rém, atualmente, percebe-se que a moda precisa ultrapassar esses significados e amparar
a necessidade de expressio pessoal. Carvalhal afirma que "é preciso ressignificar a moda”
(2016, p.25). Para ele, o designer de moda deve buscar o verdadeiro sigmficado de fazer moda,
levando em conta oz desejos, oz sonhos e as caracteristicas pessoais do zeu pablico; "para
180 € precizo voltar a fazer moda com proposito” (Carvalhal, 2016, p. 58).
Az marcas, principalmente as dos produtos de moda, habitam o mundo dos sonhos, do
desejo e da fantasia. As marcas gravitam no imaginario, permeiam a vida das pessoas e
lhes transferem personalidade (Cobra, 2007). Diante de um cenario com muitas marcas de
moda volateis e sem sentido, é preciso compreender o que é marca, para poder desenvolver
uma marca forte e com relevanda para a sociedade.
No zentido etimoldgico, marca origina-se do germanico marka, "que significa sinal e poderia
designar tanto a agdo de marcar como também o instrumento usado para fazé-lo" (Con-
solo, 2015, p. 30). De acordo com a definigio da American Marketing Association (AMA),
"marca € um nome, termo, simbolo, desenho ouuma combinacio desses elementos que deve
identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los
dos da concorréncia™ (2018, online).
A definigio de marca para o INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial), uma
autarquia neutra e responsavel pelo registro de marcag, vai ao encontro da definicio da
AMA: um sinal distintivo visualmente perceptivel, cujas fungdes principais s3o identificar a
origem e distinguir produtos ou servigos de outros idénticos, semelhantes ou afins de origem
diversa (INPI, 2018).
Para uma marca estar protegida, ela precisa ser registrada no INPL. Conforme as formas
graficas de apresentagfo, as marcas podem ser classificadas em: nominativas, figurativas,
mistag ou tridimensionais (Fig. 01). De acordo com o mesmo instituto:
Nominativa: € aquela formada por palavrag, neologismos e combinacgSes de letras e numeros.
Figurativa: constituida pordesenho, imagem, ideograma, forma fantasiosa oufigurativa de letra
ou algarismo, e palavras compostas por letras de alfabetos como hebraico, cirilico, arabe, etc.
Mista: combinaimagem e palavra. Tridimensional: pode ser considerada marca tridimensio-
nal a forma de um produto, quando € capaz de distingui-lo de outros produtos semelhantes

(INPL, 2018, onfine).
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Nominativa Figurativa Mista Tridimensional

Fig.1
Classificagao IINFT
Fimte: Elaborads pela sutwra (201 8)
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Virios s30 0s métodos de criagdes de nomes de uma marca (Naming). Para Rodrigues (2011),

podemos classifica-los em oito categorias:

*

Nomes Patronimices: 530 os nomes de marcas fundamentados em nomes
pessoais e/ou de familias. Ex: Ford, Disney, Levi's, etc.

Nomes Descritives: Relatam a natureza do negocio ou do produto de forma
direta. Ex: Banco do Brasil, FedEx, etc.

Nomes Toponimices: Fazem relagio comlugares, cidades, regifes ou pailses,
remetendo ao lugar de origem ou de atuacio inicial da empresza. Ex: Nokia,
Aerolineas Argentinas, etc.

Nomes Metaféricos: Estes nomes trabalham com associagio, revelando a
natureza do negocio de forma indireta. Ex: Jaguar, Puma, Apple, etc.

Nomes Encontrados: Nomes que nio tém relacio natural com o negocio
da empresa. Ex: Vivo, Oi, Claro, ete.

Nomes Artificiais: 530 nomes criados através de palavras completamente
novag, ou pela juncio delas. Ex: Kodak, Xerox, ete.

Abreviag¢ées: Nomes muito extensos que podem ser resumidos ou abreviados
para facilitar a comunicagio e a memorizacio do nome. Podem ocorrer com
abreviagdo de iniciais como GM (General Motors), ou com abreviacio de nfo-
-iniciaiz como Bradesco (Banco Brasileiro de Descontos).

Status: Nomes que remetem, por melo do significado da palavra, ao valor do
geu produto. Ex: Diamante Negro, Corona, etc.

Para proteger a marca, é fundamental verificar se 0 nome escolhido esta disponivel para

registros tanto no INPI quanto nos dominios de internet e realizar o pedido de registro.

Segundo Kreutz (2005), para a criagio e o desenvolvimento de uma Identidade Visual da

Marca, € possivel usar uma estratégia convencional (Estereotipada ou Arbitraria), na qual

nio haflexibilidade quanto ao seuuso; ou uma nio-convencional (Mutante), que permite

maior flexibilidade e que pode ser Programada ou Poética. Conforme Kreutz (2007):

I

Identidade Visual Estereotipada: Utiliza simbolos habituais para o pablico,
proporcionando reconhecimento imediato de seus significados; em contrapar-
fida, competem com outras marcas que utilizam o mesmo simbolo. Exemplo:
o ledo da Peugeot.
Identidade Visual Arbitraria: A exclusividade é sua principal vantagem; no
entanto, ela corre o risco de diferentes interpretacdes por parte do pablico
até que este a relacione com a organizagio. Além disso, € preciso investir
tempo e dinheiro para que o pablico registre na mente o significado da marca.
Exemplo: Brasil Telecom.
Identidade Visual Mutante: A vantagem desse tipo de identidade visual € ser
dinamica, flexivel, de facil adaptacio, caracterizsticas vinculadas ao principio
da contemporaneidade. As Identidades Visuais Mutantes podem ser classifi-
cadas como:

3.1. Programadas: Quando € possivel determinar a(s) variacio(des) de

alguns elementos, a distribuicio e o periodo em que ocorrerfio essas variagdes, por

meio de regras pré-estabelecidas. Exemplo: Ol

3.1. Poéticas: 530 as que ndo permitem prever as variagdes dos elementos,

pois ocorrem de forma espontanea, sem regras pré-estabelecidas. Exemplo: Google.
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MARCA - Identidade Visual
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Programada Poética

Sabemos que a marca € maig do que sua identidade visual; entretanto, € ela que zera de-
positada no INPI e que garantira sua protegio. Para além disso, marca €:

Muito maiz do que um nome e um logo; ela é a promessa de uma empresa ao
cliente de concretizar aquilo que ela amboliza em termos de beneficios funcio-
naig, emocionais, de autoexpressdo e sociais. Mas uma marca € mais do que uma
promessa. Ela também é uma jornada, uma relagio que evolul com bage em
percepedes e experiéncias que o cliente tem todas as vezes que estabelece uma
conex3o com a marca (Aaker; 2015, p. 1).

Asz pesgoas ge relacionam emocionalmente com as marcas, pois sio elas que as representam
gocialmente, indicando o que s30, o que fazem, o que gostam, entre outros sentidos. Logo,
"uma marca precisa ter qualidades humanas e valores emocionais" (Gobé, 2002, p. 378),
Promover eXperiéncias memoraveis e pogitivas, transformar a sociedade, inspirar as pessoas,
para criar lagos fortes entre elaz e zeus publicos.
O mercado de produtos de moda é diverso, o que dificulta a compreensio do comportamento
do consumidor. E necessério relacionar variaveis sociodemograficas e critérios econdmicos
com estilo de vida. Essas pessoas devem ser identificadas e agrupadas em segmentos de
mercado, por tracos comuns de comportamento de compra (Cobra, 2007).
Para Carvalhal (2014, p. 31}, "é importante que a marca tenha plena consciéncia da sua
existéncia, da sua orlentacio na vida, da sua verdade e dos seus sonhos". A partir disso, €
necessario fazer a gestio da marca, conhecida como dranding que "€ uma forma criteriosa
de proteger as conquistas simbolicas da marca” (Troiano, 2012, p. 36).
Se as marcas nascem das necessidades e/ou doz desejoz de um empreendedor ou organi-
zacio, para elas se manterem no mercado, € preciso um discurso coerente e relevante para
08 geus publicos. Para isso, € preciso saber o que eles valorizam. Obtém-ge tais informacdes
atraves da pesquisa de marca (Mas& Kreutz, 2009). Na sociedade contemporinea, cada
vez mais, a marca necesgita ter claro o seu proposito.
A palavra "proposito” origina-se do latim, fropositus, que € a “Intencio de fazer ou deixar
de fazer alguma coisa; designio, plano, projeto, vontade” (Michaelis, 2018, onling). Para
Trolano (2017, p. 233), “Marca sem um proposito sdo marcas sem almal!” Em tempos de
consciéncia e de inclusio, é necessario buscar entender por que a marca existe. Sinek (2009),
a partir de seu Golden Circle (Figura 03), nos instiga a pensar na marca pelo porgué (why),
geguido do come (how) e do gué (what).

Fig.2

Frindpais Estratégias de
Construgan da TVD
Fomte: Krewtz (2005).
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Fig.3

Golden Cirde
Fimte: Goldm Cocl (Snek, 2008, 5 57}

ow
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Reconhecer o proposito da marca é fundamental para entender por que a marca existe.
Segundo Troiano (2017), Aristoteles fol quem melhor soube dizer 1sso com a seguinte frase:
"Onde as necessidades do mundo e oz seus talentos se cruzam, ai esta a sua vocagio”. Por-
tanto, o sonho do idealizador da marca apresenta uma agdo continua que vem da raiz da
organizacido e ndo do fruto.

Embora a palavra proposito nio esteja diretamente vinculada 3 causa social, especialmente
quando ze trata de uma marca, entender a razio da existéncia da marca é fundamental para
realizar seu branding de modo adequado. Entender que o "proposito € sim uma maneira Gnica
que a empresa escolhe para organizar sua contribuicdo para o mundo” (Troiano, 2017, p.
242) € uma alavanca emocional essencial na sociedade proporcionada pela marca. Segundo

Gobé (2010, p. 138),

Asz pessoas nio entendem dados de pesquisa clentifica ou termos como no-
menclatiura da marca, manuas de wentidade ou diretrizes corporatives. Elas entendem o
amor, a beleza e ideias surpreendentes - poesia -, confiam nisso. A poesia tem
aver com beleza, interpretagio, imaginacido, palavras articuladas e mensagens
humanas profundas.

O proposito de uma marca é declarado em sua missdo. Segundo a Interbrand (2008, p.
91}, a missdo zerve como um fltro para separar o que é € o que ndo € importante, bem
como, orienta as tomadas de decisdes e o planejamento estratégico de uma empresa. Ja a
vizdo “é uma declaragio inspiradora do que gostaria de alcancar ou realizar a médio prazo
ou a longo prazo. A missio é algo para ser realizado, ao passo que uma visdo é algo a ser
perseguido por essa realizagio” (Kreutz, 2016, p. 30).

Com essas questdes bem resolvidag, a marca pode determinar qual é o seu posicionamento
nomercado. A Interbrand (2008, p. 23) considera que "posicionamento é o lugar no mercado
que o publico-alvo acredita ocupar por meio da oferta de beneficios tangiveis e intangiveis™.
Az novas tendéncias do branding tém como objetivo comum uma conex3o emocional pro-
funda com o consumidor. Segundo Kreutz e Mas (2009), para construir umaimagem forte
da marca, destacam-se os principais tipos de marcas: Global Branding, Individual Brand, Famaly
Branding, Co-branding, Personal Branding, Political Branding, Mutant Brand, Green Branding, Ethical
Branding e Anti-Branding. De acordo com os autores Kreutz e Mas (2009, p. 6-8):
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A Global Branding é a marca disponivel em muitos paises e porisso necesgita adaptar-se

a diversas culturas, linguagens, comportamentos de consumidores, masmantendo
sua esgencia, ou seja, produzindo um discurso coerente da marca, embora use
diferentes linguagens. A Indimduial Branding € uma estratégia de marketing que facilita
0 processo de posicionamento de marca, pois cada produto tem nome, imagem
e identidade com exclusividade (). A Famuly Branding, ao contrario da Indwidual,
€ uma estratégia de marketing que promove a venda de varios produtos com a
mesma marca (...). A Co-brandingé uma estratégia para alavancar duas ou mais
marcas, proporcionando uma oferta mais atraente do que isoladas, a0 consurmidor
que, supostamente, se beneficiaria com essa aco (...). Quando pessoas e/ou suas
carreiras tornam-se marcag, estas devemn ser gerenciadas como tal, conquistando
areputacio necesgaria para obter lucros. Personal Branding (PB) considera que o
sucesso dependera da self-packaging, ou seja, a forma como se apresentaem publico,
a dindmica de seu comportamento. Através da Sensagio de Transferéncia (Na-
poles, 1988), o Pasonal Brandig transfere seu prestigio ao produto. Considerando
que o contrario é verdadeiro, a qualidade (desempenho) de um produto/zervico
tambéminterferira na reputacio do PB. O mesmo ocorre quando pessoas optam
pela carreira polifica; suas marcas necesdtam ser gerenciadas sobuma perspectiva
ampla das técnicas de Pobtical Branding (...). (.. .) AsMarcas Mutantes (Mutant Brand),
programadas e poéticas, surgem como tendéncia mundial de comportamento da
marca. As principais vantagens em relacdo as marcas habitualmente conhecidas
gdo: dinamismo, adaptagdo, atraco, identificagio e interacio com seus pablicos.
(... Os movimentos em prol do planeta ganham corpo e adeptos, forcando az
organizacdes a se posiclonarem como defensoras ambientais, ou, pelo menos, a
mostrarem que elas estio engajadasaos principios do desenvolvimento sustentavel.
A Green Branding tem se manifestado como uma tendéncia crescente no mercado
global (...). De forma semelhante, outra tendéncia detectada é a valorizagio da
Ethical Brand|(...). Este posicionamento de marca exige uma reflex3o critica sobre
ag condderagdes e os instrumentos de branding, permitindo realizar a gest3io étca
da marca no contexto das economias globalizadas (...). Surge a Antibranding,
uma tendéncia cujas expressdes e estratégias de luta comunicacional e semiotica
fizeram da rebeldia contra as marcas e da atitude anticorporacio, o vetor de
expressio da resisténcia a globalizagfo neoliberal (Klein, 2002).

Segundo oz autores, todas essas estratégias tém um objetivo: obter reputagio positiva na
mente dos publicos de interesse da marca.

3. CANCER DE MAMA

Para o Instituto Nacional de Cancer José Alencar Gomes da Silva (INCA, 2016, p.5), o cancer
de mama € "uma doenca resultante da multiplicacio de células anormais da mama, que
forma um tumor com potencial de invadir outros orgios”. Inclusive é "o tipo mais comum
depois do cancer de pele, e também o que causa mais mortes por cancer em mulheres”.
Dre acordo com o INCA (2018), em 2018, esima-se que 59.700 novos casos de cancer de
mama sejam diagnosticados. Considerada uma doenca mutiladora e severa, o cancer de
mama tem um bom progndstico quando tratado precocemente.

E evidente que o paciente pode ter o seu equilibrio psicoldgico abalado pelas mudancas
fizicas e psiquicas durante o tratamento. A perda de cabelo e dos pelos do corpo, a mastec-
tomia, além de outros prejuizos para a autolmagem sio fatores que fragilizam ainda mais
ags mulheres durante o tratamento da doenga.

Autoestima é um "sentimento de satisfacio e contentamento pessoal” (Michaelis, 2018, on-
fine). Tendo em conta que ela pode ser baixa ou alta, neste arfigo, quando nos referimos 3
autoestima, ela é considerada alta. Em entrevista, o oncologista Dr. Heélio Fernandes (2018)
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Fig.4
Eegistro INFT
Famee: INEF (2018

afirma que a autoestima é um recurso que pode auxiliar as mulheres a viver plenamente,
promovendo qualidade de vida, principalmente, para quem esta enfrentando o cancer; pois
auxilia no tratamento, na aceitacio, na recuperacio e na luta contra a depressio.
Considerando que a autoestima é um recurso que pode auxiliar as mulheres (Fernandes,
2018) e a afirmagdo de Fraga (2017) em relagfio a moda, que ela da o que nenhum governo
corrupto tira do povo, a autoestima, podemos inferir que promover a autoesima através
da moda e potencializar o bem-estar podem estimular a melhora no tratamento contra o
cancer, oferecendo inGmeros beneficios & pessoa.

Haja vista que a moda através da indumentaria tem o poder de atuar como um forte vetor
gocial incentivando a autoestima, desenvolvemos a marca Milena Fernandes e sua colegio.

4. CRIACAO DE UMA MARCA DE MODA COM PROPOSITO

Nosso estudo de caso € uma marca de moda com proposito que surgiu do desejo de uma
filha comovida com a fragilidade da m3e ao enfrentar o cancer de mama. Seu desejo era
auxiliar as mulheres nessas condi¢des a viverem plenamente, a terem qualidade de vida,
mesmo em situagdes complicadag, como a de tratamento do cancer de mama. Para isso,
recuperar a autoestima € fundamental. Nesse sentido, 2 moda pode ser esse vetor social.
A criagio e o desenvolvimento de uma marca € um processo complexo. Devido a limitagio
de espago deste arfigo, apresentaremos resumidamente as principais etapas de construgio
da marca. Apresentaremos o namung, a missdo, a visdo, os valores, og publicos, o mercado-
-alvo, o posicionamento e a tradugfo grafica de sua esséncia, a sua identidade visual. Na
sequéencia, apresentaremos a colecio desenvolvida.

Entre diversos métodos para criagio do naming, utilizamos a categoria patronimicos, apre-
sentada por Rodrigues (2011), por expressar a historia da fundadora e refletir as emogdes
vividas por ela. Portanto, a marca é Milena Fernandes. Na verificagio de disponibilidade de
registro no INPI (Fig. 4), bem como, nos dominios da nternet, pode-se confirmar a escolha.
E importante ressaltar que, segundo Jaime Troiano (2017, p. 235), proposito "é uma ideia,
um sentimento, uma esséncia que esta presente na alma da organizagio, no sonho de seus
fundadores e dirigentes”. O proposito da marca em estudo é a inclusio e a valorizacio da
autoestima. Esse sentido genuino individualiza a marca entre tantas outras que tratam a
causa como proposito. Cecilia Russo Trolano aponta que a "causa n3o necessariamente €
da empresa. Ela é momentaneamente (ou no) incorporada a empresa.” Ja o proposito "é
perene, segue ao longo da vida de uma empresa” (gpud Troiano, 2017, p. 244).
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Considerando que a missio da marca é a declaracio de seu proposito e a sua missio é pro-
mover a inclusio social por meio de experiéncias de moda, com viés cultural, sua visio éser
reconhecida pela sociedade como uma marca de moda inclusiva, que se ingpira na cultura e
promove a autoestima das mulheres. Seus valoress3o ainclusio social, o0 comprometimento,
a sustentabilidade e a inovagfo. Seu pablico sio mulheres realizadoras. O mercado-alvo
inicial, 0 Vale do Taquari/ Rio Grande do Sul. Apos analise dos concorrentes, verificamos
que nenhum deles apresenta todos esses atributos, porque, além de oferecer moda para
todas as mulheres, oferece alternativas ergondmicas para mulheres mastectomizadas e/ou
que perderam cabelo. Sendo assim, fol possivel posicionar a marca como moda: funcio,
proposito e emocio, traduzida por seu slggan: floresce 0 melhor de cada mulher.

A marca Milena Fernandes desenvolve moda feminina para todas as mulheres que se iden-
tificam com a esséncia da marca; porém, o que alimenta essa esséncia € a preocupacio em
desenvolver alternativas de moda para mulheres que estdo lutando contra o cancer ou vence-
ram a doenga. Tanto para aquelas que perderam o cabelo, quanto para as que realizaram
mastectomia radical. Contudo, para n3o induzir & exclusio delag, a marca inspirada em
mulheres fortes € para todasz as mulheres que desejam sentir-se bem, com a autoestima
valorizada. Cada pega tem uma fun¢io/adaptacio para quem a necessita e um significa-
do simbolico relevante para todas. Assim, podemos dizer que a moda da marca Milena
Fernandes segue a funcio e, acima de tudo, a emog3o.

A marca comunica-se com o mundo por meio do turbante (o seu amuleto da sorte). Segundo

Lima (2017, p. 30):

Os significados do turbante n3o estdo restritos a um passado distante ou ao uni-
verso afro-religioso. O uso deszse adorno implica também uma pratica politica dos
movimentos negros que adotaram a Africa como referencial identitario, histérico,
estético e simbolico.

Este ornamento cheio de significados € especialmente o simbolo do empoderamento da

mulher negra; contudo, na marca Milena Fernandes, tornou-se a pecga-chave para unir
todas as ragas, todas as crengas e todas as culturas.

Comum proposito claro, além de promover a modainclusiva, a marca envolve o consumidor
no storpltelling, transformando a compra do produto numa experiéncia, num exercicio de

responsgabilidade social e ambiental, pois, a cada peca vendida (experiéncia), um turbante

é doado a uma mulher vitima de cancer (social). A principal fonte da matéria-prima do

turbante € derivada do corte das pecas da marca, mais especificamente, das sobras das

partes vazadas dos tecidos, dos retalhosfambiental).

Cada peca da marca Milena Fernandes reforca o seu proposito.

O desejo maior de qualquer mulher no momento do tratamento é a cura. No entanto, a

perda do seio, um doz simbolos da feminilidade, tem grande impacto no aspecto psicologico.
Sabe-ge que como solugio existe a reconstrugdo mamaria, imediata ou tardia.

Segundo o oncologista Fernandes (2018), para a realizacio da reconstrugio mamaria,
devem ser considerados diversos fatores clinicos, aléem de ser uma decis3io conjunta com

a paciente. Diversas mulheres optam por nio fazer a reconstrugio mamaria apos a mas-
tectomia. Algumas, traumatizadas por causa das diversas cirurgias; outrag, por nio terem

condigdes financeliras para custear o procedimento e passarem anos na fila de espera do

SUS (Sistema Unico de Satide), ou por n3o ser possivel realizar a reconstrugio por outros

motivos de satude.

A reconstrugio mamaria € um direito de toda mulher mastectomizada, segundo a Lei N”

12.802, de 24 de abril de 2013:

AlteraaLein®9.797, de 6 de maio de 1999, que "dispde sobre a obrigatoriedade
da cirurgia plastica reparadora da mama pela rede de unidades integrantes do
Sistema Unico de Satide - SUS nos casos de mutilacio decorrentes de tratamento
de cancer”, para dispor sobre 0 momento da reconstrugio mamaria
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Fig.5

Sirlagio da colocagio da

pritese mamaria no forro de
adaptagio.
Fomee: Elabarads pels outars (2018)

De acordo com a Sociedade Brasileira de Mastologia (SBM), em 2017, "mais de 4,6 mil
mulheres estdo na fila para reconstrugio da mama no RS" (apud Globo, 2018, onling). Apesar
de a lel garantir, a espera é um fator negativo no tratamento psicologico dessas mulheres.
Em entrevista, lloide Becker Fernandes (2018), a fonte de inspiragio da marca, que lutou
contra o cancer de mama, confessa:

Eu n3o quero passar por mais crurgiag, além das necessarias para a cura da
doenca. O tratamento em s ja é muito invasivo e agressivo. No momento, no
me sinto preparada para passar por essa cirurgia e como opgdo estou usando
a protese mamaria, dentro do sufi3. A protese proporciona uma aparéncia e
gensagio de mama natural.

Como zolugio para as mulheres que optam por nio realizar a reconstrugio mamaria, a
marca desenvolveu todas as pegas necessarias com forro para adaptacio de protese mamania.
Segundo Montemezzo (2003),; o objetivo é criar um produto de moda atraves da modelagem,
texturag, cores e acabamentos e associa-los a aspectos de praticidade como beneficio para
solugdes estéticas, funcionais, sociais e peicologicas. Atraveés do principio da ergonomia, o
conforto proporciona um estado de harmonia fisica € mental por meio de produtos de moda.
Desga forma, desenvolvemos os forros seguindo a modelagem das pecas da colegdo, partindo
dessa base de referéncia, entre as partes externas das pecas e os forros colocam-se os bojos
(estruturando as pecas para receber a(g) protese(s]), sendo os mesmos costurados nos forros,
que apresentam uma abertura lateral para a introducio da(s) protese(s). Para além disso, ex-
ploramos o aspecto fisico (sensacdes) dos forros através dos tecidos cuja composigio prevalece
0 algoddo, por ser uma fibra natural, evitando alergias e proporcionando maior transpiragio.
Seria possivel desenvolver um enchimento de fibra para preencher o forro, no entanto, sa-
bendo que cada mulher apresenta um tamanho, formato e peso de mama, aconselha-ze cada
uguaria introduzir a sua propria protese mamaria de silicone, para proporcionar naturalida-
de. O forro de adaptagio apenas proporciona a possibilidade de introduzir a protese sem a
necessidade de usar um sutid pos mastectomia. Em vista disso, por meio das pegas da marca,
a mulher mastectomizada sente-se com a liberdade de vestir qualquer modelo da colegio

na parte superior, sem a necessidade de estar com o sutid com adaptagio. A execucgio deste
forro proporciona funcionalidade as pecas (Fig. 5).

Az mulheres que realizam mastectomia radical necessitam usar temporariamente dreno de
sucgdo. Segundo o INCA (2016), "€ um material feito para retirar a secregdo produzida apos
a cirurgia”. O dreno requer estar sempre proximo ao corpo. Para solucionar este problema, a
marca desenwvolveu algumas bolsas para abrigar o dreno, de acordo com o seu formato, sem
perder o estilo da colecdo.
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Aintengdo da marca nfo é emocionar com a roupa, masg, sim, com a histdria que essa roupa
carrega e representa na vida da mulher. Florescer uma histéria para contar e promover o
amor proprio inspirou a escolha das estampas: florais, que s3o sempre o ponto forte das
colegdes. A mensagem da marca é florescer o melhor de cada mulher

Todas as colegdes da marca sfo inspiradas em mulheres fortes, em personalidades que
ingpiram. Ou seja, por meio da moda, objetiva-ge contar historias de superago, historias
de luta, de conquistas, de arte e de amor. A marca deseja usar a moda como vetor social e
cultural, pois reconhece que ela pode transformar vidas, transformar o olhar e enriquecer
a alma. A moda Milena Fernandes pode transformar-zse em poesia, em memoriag, em ing-
piragdo. Para representa-la graficamente, fol escolhida a estratégia de Identidade Visual
Mutante Programada, pois cada colecio €inspirada em uma "mulher forte™. A tipografia é
ingpirada na caligrafia dessa mulher, para geraruma personalidade de marca mais relevante,
de acordo com a inspiragio da colegio.

Para a primeira colegio desenvolvida, a inspiragio € a Frida Kahlo, uma artista mexicana
cuja vida e obra demonstram superacio e forga. A obra "O diario de Frida Kahlo: um au-
torretrato intimo" guarda desenhos coloridos, pensamentos e confissdes da arfista mexicana.
Com base na caligrafia da assinatura da arfista, apresentada neste livro, foi desenvolvida a
identidade vizual da primeira colegio da marca Milena Fernandes (Fig. 6).

Wiloss. Forvoncdey

Floresce o melhor de cada mulher

A identidade visual de cada colegio mudara de acordo com a caligrafia da musa inspiradora.
Por essa raz3o, ela € considerada uma estratégia de Marca Mutante Programada. Da mesma
forma, a marca também desenvolvera estampas florais exclusivas. A flor escolhida para re-
presentar a colecio da Frida Kahlo foi a rosa, uma flor com diversos significados, conhecida
em todo o mundo. Formada por flores, folhas e espinhos, além do seu aroma marcante, a
rosa € o simbolo do amor.

A pesquiza e o desenvolvimento resultou numa estampa listrada, numa estampa floral, numa
estampa que mesclou a estampa listrada com a floral e em bases unicolores para compor oz fooks.
Privilegiando bases de peso médio e leve, as bases escolhidas para as estampas digitais exclu-
givas foram: Setta, Vell, Cots, Vin IL Vita e Lepp. Nas figuras 7 e 8, apresentamos as estampas
exclusivas da colegio Florescer como Frida Kahlo.

Fig.&

Identidade Visual damarca
Milena Femandes

Fomee: Elaborads pela outra (2018)
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Fig.7

Estarnpas exclusivas, listrada e
floral, da colegio Florescer como
Frida Kahlo

Fme: Aceroo do outars (2018}

Fig.8

Estarnpa exclusiva listrada,
mesclada com a estamnpa floral
da colegio Florescer como Frida
Kahlao

Fme: Aceroo do outars (2018}

A produgio dos tecidos estampados da colecio Florescer como Frida Kahlo é resultado do
Co-branding realizado entre a marca Milena Fernandesz e RenauxView. Segundo a Interbrand
(2008, p. 31), o co-branding é

uma estratégia que alavanca duas ou mais marcas para formar uma oferta mais
atraente do que elas poderiam fazer sozinhas. Para que isso tenha sucesso, no
entanto, ag duas marcas devem complementar e ser promovidas em conjunto, a0s
consurnidores identificados como provaveis beneficios do arranjo.
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A marca Milena Fernandes, objeto de estudo deste artigo, realizou uma parceria com a
Indastria de Tecidos RenauxView, uma das mais importantes fabricas de tecidos do Brasil.
Ela é conhecida por realizar parceriaz com grandes estilistas como Ronaldo Fraga. Milena
Fernandes desenvolveu a pesquisa e a interpretacio de tendéncias e, posteriormente, expds
sua proposta aos representantes da RenauxView, através de uma apresentacio repleta de
moodboards, de acordo com o tema de colegBo. Aprovada a proposta, iniciou-ge a parceria para
desenvolver as estampas exclusivas da colegio Florescer como Frida Kahlo. A RenauxView
concretizou a alma da colecio no tecido, com sua tecnologia, produgdo 100% nacional, que
garante qualidade e producio agil.

O co-branding proporcionou outras oportunidades que geraram experiéncia e conhecimento
que foram aplicados neste estudo. A RenauxView, responsavel pela matéria-prima (linho) da
colecio do consagrado estilista Ronaldo Fraga, convidou a autora para prestigiar o desfile, As
Mudasg, no 530 Paulo Fashion Week, que (re)apresentou a tragédia de Mariana. Na passarela,
a lama do maior desastre ambiental do Brasil sobre os jarding bordados no linho. A moda
com proposito do estilista intensificou as escolhas da autora pelo seu tema da colecio.

O tema de colegio € o comego para o desenvolvimento de produtos. Através da pesquisa
realizada, encontram-se elementos para definir as cores, os tecidos, as formas para a mode-
lagem, entre outros atributos dos produtos. Para além disso, o tema da cole¢io proporciona
direcionamento para a comunicacio, agregando valor ao produto e & marca.

Fig.9

Milena Fernandes com
Eonaldo Fraga

Fimée: Aceroo da autars (2018}
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Fig.10

Fotos catalogo de moda Milena

Fernandes

Bms Areroa da autars (2018)

5. CONCLUSAO

Num mundo repleto de marcas de moda volateis e sem sentido, o dever do designer de moda
¢ repensar seu papel na socledade e buscar fazer a diferenca. Num momento de transfor-
macdes nas relagdes humanas, lagos afetivos e sociaiz destacam-se, mostrando que a moda
ultrapassa a roupa. Ela € uma forma de posicionamento no mundo. E como vimos, 2 marca
preciza enraizar-gse na cultura, nos habitos, no comportamento das pessoas e ingpira-las.
Nosso objetivo neste estudo era descrever o processo de criacio e de desenvolvimento de
uma marca de moda com proposito direcionada para todas as mulheres, mas que oferece
alternativas para aquelas que estio lutando contra o cancer, que perderam o cabelo e/
ou realizaram mastectomia radical. E concluimos que criar e desenvolver uma marca
de moda com proposito € um proceszso complexo, que requer metodologias vinculadas &
moda e ao branding, conforme exposto na fundamentacio tedrica. Para o desenvolvimento
da marca objeto deste estudo, fol necessario ir além das propostas de Identidade Visual
Convencionais, por n3o apresentarem flexibilidade quanto ao seu ugo. O desenvolvimento
de uma Identidade Visual Mutante Programada (Kreutz, 2007) nio apenas enobrece a
esséncia da marca, como também cultua histérias inspiradoras de mulheres fortes em cada
colegio. Por meio da histdria da marca e de sua gestio, Milena Fernandes inspira historias
de vidas. Além disso, a marca esta consciente de seu proposito em prol da sociedade: com
sua contribuicio, especialmente voltada 4 inclusdo social, ao dezsenvolver uma colegio de
moda que contempla a fun¢io e a emocio, proporcionando experiéncia de moda, com
viés cultural, agrega significados para quem a veste.

Concluimos também que desenvolver moda com proposito num mundo escasso de produtos
inclusivos, que proporcionem a otimizacio de pegas para mulheres mastectomizadaz ou
nio, € de suma importancia para a sociedade. A realizagio deste estudo nos proporcionou
refletir sobre todo o processo de criagio e desenvolvimento de marca e consideramos que
0s estudos zobre o tema inclusdo social € vasto e que o mesmo pode ser objeto de futuras
pesquisas, que gerem mais conhecimento e aprimore o genso criico dos profissionais e das
pessoas a respeito da vida, da sociedade e das marcas.
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APENDICE A — ENTREVISTA| [MARCO, 2018], ILOIDE BECKER
FERNANDES, PACIENTE MASTECTOMIZADA, A INSPIRACAO
DA MARCA.

ENTREVISTADOR: Milena Fernandes - Durante e apds o tratamento contra o cancer

de mama, o que maiz afetou de forma negativa a sua autoestima?

ENTREVISTADO: loide Becker Fernandes: Apesar da cura ser a maior preocupagio,
a mutilagio da mama e a perda do cabelo é uma dor sentimental imensuravel. Ao se olhar
no espelho, a careca assusta e ao perceber que o corpo esta assimétrico sio momentos
agressivos 4 autoimagem e afetou profundamente minha autoestima.

ENTREVISTADOR: Milena Fernandes - Voce pretende realizar a cirurgia para recons-

trugio da mama?

ENTREVISTADO: lloide Becker Fernandes: Eu nfo quero passar por mais cirurgias, além
das necessarias para a cura da doenca. O tratamento em § ja € muito Invasivo e agressivo.
No momento, ndo me sinto preparada para passar por essa cirurgia € como opc¢io estou
ugsando a protese mamaria, dentro do sufid. A protese proporciona uma aparéncia e sen-
gacio de mama natural.

ENTREVISTADOR: Milena Fernandes - Voce acha importante uma marca de moda
desenvolver suas colegdes com alternativas ergondmicas para mulheres mastectomizadas
e/ou que perderam o cabelo, de forma que promova inclusio?

ENTREVISTADO: [loide Becker Fernandes: Com certeza serla uma forma de amenizar
esse complexo com a autoimagem e acredito que iria promover o bem-estar para mim e
tantas outras mulheres que encontram-se em situagdes parecidas, de forma que nos n3o
gentiriamos diferenca perante a sociedade.

APENDICE B — ENTREVISTA | [MAIO, 2018],DR. HELIO FER-
NANDES, CIRURGIAO ONCOLOGICO

CRM: 10458, Médico formado pela Faculdade de Medicina da UFRGS.Residéncia
Médica no Hospital Santa Casa de Misericérdia de Porto Alegre.Especialista em

Cirurgia Oncolégica pela Sociedade Brasileira de Cancerologia.

ENTREVISTADOR: Milena Fernandes - A autoestima contribul no tratamento do

cancer de mama?

ENTREVISTADO: Dr. Helio Fernandes: A autoesima € um recurso que pode auxiliar
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as mulheres a viver plenamente, promovendo a qualidade de vida. Principalmente para
quem esta enfrentando o cancer, auxiliando no tratamento, na aceitagdo, na recuperacgio
e depressio.

ENTREVISTADOR: Milena Fernandes - Todas as mulheres podem fazer a reconstrugio

mamaria?

ENTREVISTADO: Dr. Hélio Fernandes: N2o, deve-se considerar diversos fatores clinicos.
Além de zer uma decisio conjunta com a paciente. Diversaz mulheres optam por nio fazer
a reconstrucio mamaria apos a mastectomia. Algumas traumatizadas por passarem por
diversas cirurgiag, outras por ndo terem condi¢des financeiras de custear o procedimento e
passarem anos na fila de espera do SUS (Sistema Unico de Satide), ou por nio ser possivel
realizar a reconstrugio por outroz motivos de saude.

ENTREVISTADOR: Milena Fernandes - Vocé acha relevante a moda atuar como vetor

gocial e promover a autoestima?

ENTREVISTADO: Dr. Hélio Fernandes: E muito importante a sociedade estar sensibili-
zada e preparada para atender as necessidades dessas mulheres, auxiliando no tratamento
e promovendo a autoestima. Dessa forma, a moda pode contribuir com a aceitacio da
autoimagem, promovendo bem-estar e auxiliando essas mulheres a viver plenamente.
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