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INTERNACIONALIZACAO DA MARCA: POUCO
RELEVANTE OU FATOR DE AGREGACAO DE VALOR?
UM ESTUDO NO SEGMENTO DE MODA DE LUXO

BRAND INTERNATIONALIZATION: AN IRRELEVANT OR A VALUE-ADDING
FACTOR? A STUDY ON THE LUXURY FASHION INDUSTRY
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O objetivo deste artigo € evidenciar representacées sociais que presidentes de empresas do
segmento de moda de luxo de Belo Horizonte (MG) fazem da crescente internacionalizagio de
suas marcas e como eles percebem que isso influencia suas praticas sociais e gerenciais. Este
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rafaelbhtour@yahoo.com.br ender as representacdes sociais que os gerentes fazem da internacionalizacdo de suas marcas
e da influéncia nas suas praticas sociais. Foi adotado o método qualitativo de pesquisa e a
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de entrevistas semiestruturadas. Os resultados indicam, a partir da analise das representagoes
sociais dos gerentes sobre a internacionalizagdo de suas marcas, que os mesmos percebem tal
internacionalizacao como fator de agregagao de valor a marca, apesar de nao terem identificado
um aumento significativo em suas vendas.
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ABSTRACT

This article discusses social representations that managers of companies of the luxury fashion
industry in Belo Horizonte, state of Minas Gerais, have of the growing internationalization of
their brands and how the think that the latter influences their social and management practices.
The study adopts Serge Moscovici's (1978) Theory of Social Representations to understand the
social representations that managers have of the internationalization of their brands and of its
the influence on their social practices. It uses the qualitative research method and Discourse
Analysis as the analytical method to treat the data collected on the basis of semi-structured
interviews. The results indicate that the managers see the internationalization of their brands
as a value-adding factor, although they have not identified a significant increase in sales.

Key words: brand internationalization, theory of social representations, discourse analysis.
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INTRODUCAO

O objetivo deste artigo € evidenciar representacdes
sociais que presidentes de empresas do segmento de moda de
luxo fazem da crescente internacionalizacdo de suas marcas
e como eles percebem que isso influi em suas praticas sociais
e gerenciais. Sua relevancia esta em discutir a questdo da
internacionalizagdo como fator de agregacgao de valor a mar-
ca sob a otica do ator social "presidente da empresa”, aqui
também chamado de gerente-diretor, um ponto de vista até
agora pouco discutido nos estudos de marketing publicados
no contexto brasileiro.

O mercado internacional e a moda séo dois temas em
voga em ambito académico e pratico no Brasil e vém tomando
uma dimensao surpreendente. No mercado de moda, assim
como em intimeros outros setores, observa-se um continuo pro-
cesso de globalizacéo, elevada concorréncia, alta volatilidade
e excesso de oferta a disposicdo do cliente. Neste contexto, o
cliente torna-se cada vez mais exigente e critico em relacdo
as suas escolhas e ao valor entregue por produtos e servicos
ofertados. Uma vez que os consumidores tém a sua disposicao
uma gama de opg¢des com niveis satisfatdrios de qualidade e
tecnologia, a marca torna-se uma ferramenta de diferenciacéo
comercial fundamental para a estratégia geral de produto, pois,
mesmo antes de o cliente obter informacdes sobre o produto,
a marca ja acrescenta e transmite um determinado valor sobre
o mesmo (Aaker, 1991; Tavares, 2008). Cada vez mais, a cono-
tacdo que a marca passa a assumir € a de transmitir valor ao
consumidor por meio de consisténcia, qualidade e desempenho
do produto (Roberts, 2005). No segmento de moda, a marca
constantemente imprime maior valor e status ao produto, e os
clientes, por sua vez, exigem cada vez mais a entrega de beleza,
estilo, status, diferenciacio, glamour e prestigio (Miranda et
al., 2001; Mello etal., 2003, Ledo, 2007; Estrehlau et al., 2007).

Uma abordagem que ganha cada vez mais destaque no
ambiente pragmatico da moda, seja nacional ou internacional-
mente, € a identificacdo dos atributos mais valorizados pelos
consumidores em uma empresa, produto e/ou servico, de forma
a desenvolver e implementar estratégias para conquistar de
forma duradoura a preferéncia de consumo do cliente diante
de tantas opcdes (Ledo e Mello, 2003; Ledo e Souza Neto,
2003; Estrehlau et al, 2007; Cobra, 1997). Assim, a marca
no segmento de moda pode se tornar uma representacao de
satisfacdo e composicdo de todos estes atributos identificados
e influenciar o consumidor a optar repetidamente por um pro-
duto especifico em detrimento dos produtos dos concorrentes.

Os estudos que dedicam atencdo a questdo da interna-
cionalizacdo das empresas vém conquistando espaco desde
meados da década de 1980 nas politicas governamentais
brasileiras, nas discussées sobre liderancas empresariais e no
meio académico. Essa grande atencdo justifica-se pela busca
de superavit na balanca comercial e pela crescente insercao de
empresas brasileiras no cenario internacional (Welch e Luosta-
rinen, 1988, p. 36). Porém, é importante lembrar que os modelos
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de internacionalizagdo dominantes foram desenvolvidos em
paises altamente industrializados cujas caracteristicas podem
divergir do mercado existente em paises em desenvolvimento
como o Brasil (Aulakh et al., 2000, p. 346). A partir de uma
revisao na literatura da area é possivel elencar evidéncias
empiricas acerca da internacionalizacdo de empresas de paises
em desenvolvimento que demonstram que a realidade destes
paises nao corresponde diretamente aos principais modelos
de internacionalizacdo em voga nos paises desenvolvidos e,
ainda, que existe uma escassez de modelos préprios ou "tro-
picalizados” (Child e Rodrigues, 2005a, 2005b; Condo, 2000).

Outro ponto que merece destaque refere-se ao fato
desses estudos, em sua maioria, focalizarem questdes objetivas
e tangiveis do processo de internacionalizacdo, deixando em
segundo plano questdes subjetivas — mas ndo menos rele-
vantes - como a representacao social que as pessoas criam a
respeito deste processo. Tal representacédo tem efeito direto nas
praticas sociais, uma vez que ancora um determinado universo
simbolico e orienta condutas. "Os produtos de moda sdo mais
valorizados pelos seus aspectos intangiveis do que pelos tan-
giveis, a empresa de negdcio de moda deve saber investir em
marca e preco, quando este for relevante” (Cobra, 1997, p. 5).

Neste contexto, questiona-se se o fator internaciona-
lizacdo - vender a marca no exterior - contribui de forma
significativa para a criacdo de valor em marcas do setor de
moda de Belo Horizonte. Assim, procura-se saber se, na visao
de presidentes de empresas do setor de moda, isto ¢, a partir
de suas representacdes, o atributo internacionalizacédo é iden-
tificado como fator de fortalecimento de sua respectiva marca.

Na busca pela resolucéo de tais indagacdes, utilizou-se
como abordagem a Teoria das RepresentacGes Sociais (TRS) de
Serge Moscovici (1978, 1995, 2003), enfatizando as praticas
sociais, consideradas estreitamente ligadas as representacdes
sociais. Como destaca Jodelet (1989, p. 22), tais representagdes
permitem a compreensao de processos nos quais as praticas
sao construidas, o que remete ao conceito de representacdes
sociais adotado: "[..] uma forma de conhecimento, social-
mente elaborada e partilhada, com um objetivo pratico, e que
contribui para a construcdo de uma realidade comum a um
conjunto social”. Sendo assim, a partir da ética dos gerentes,
seria possivel compreender o grau de influéncia de suas repre-
sentacdes, a respeito da internacionalizacdo, no gerenciamento
da marca e na contribuicdo dela como fator agregador de valor.

Para embasar a discusséo foi realizado um estudo em-
pirico com os presidentes de cinco das principais empresas do
setor de confeccdo de moda de Belo Horizonte (MG). E valido
ressaltar que o setor de moda brasileiro vem expandindo seus
negocios por meio da internacionalizacdo de seus produtos e
marcas. A industria téxtil e de confecgdo brasileira € uma das
mais competitivas do mundo e tem sido uma porta de entrada
no mercado internacional (FIEMG, 2009a, 2009b). O setor de
moda brasileiro ocupa a sexta posicdo no ranking mundial de
produtores, sendo responsavel por 17,5% do PIB brasileiro




148 INTERNACIONALIZAGAO DA MARCA: POUCO RELEVANTE OU FATOR DE AGREGAGAO DE VALOR? UM ESTUDO NO SEGMENTO DE MODA DE LUXO

relativo a industria de transformacdo téxtil e pela geracéo de
mais de 7 milhes de empregos diretos e indiretos (ABIT, 2009).

Por sua vez, o setor de moda do Estado de Minas Gerais foi
escolhido em virtude da crescente expansdo de seus negocios
por meio da internacionalizagdo de seus produtos e marcas,
respondendo por 10% da producédo nacional, com 5,7% das
empresas dedicadas a confeccdo de vestuario (INDI, 2009).
0 polo mineiro ¢ o sequndo lancador de moda no Brasil e é
respeitado em todo o Pais devido a sua dimensao, diversidade
e criatividade de suas colecdes, as quais tém forte tradicdo
nos mercados nacional e internacional (INDI, 2009). O setor
de "confeccdes ou vestuario” mineiro tem suas industrias con-
centradas principalmente nas regides de Belo Horizonte, Séo
Jodo Nepomuceno, Divinépolis, Muriaé, Juiz de Fora, Monte
Sido e Jacutinga (INDI, 2009).

A coleta de dados ocorreu por meio de entrevistas se-
miestruturadas com gerentes-diretores das cinco empresas
estudadas. As entrevistas buscavam por informacées sobre
o nivel de gerenciamento da marca, o perfil dos produtos e
dos clientes, a comunicacdo utilizada, o levantamento das
exportacoes e o reflexo destas no mercado interno. A analise
dos dados foi realizada por meio da Andlise do Discurso (AD)
(Fiorin, 2003).

O pressuposto do estudo é que a marca exportada, no
segmento de moda, representa percepcdo e sentimento de
diferencial para o mercado interno, no sentido de influenciar
0 comportamento do consumidor de modo a fazé-lo optar
repetidamente por um produto especifico em detrimento dos
produtos concorrentes. Ademais, o mapeamento da influéncia
dainternacionalizagcdo na percepgdo de uma marca traga um
quadro relevante para a tomada de decisdo e posicionamento
da marca.

O presente trabalho estrutura-se em quatro partes, além
desta introducdo. Na segunda parte, discutem-se os principais
conceitos norteadores deste trabalho, abarcando os conceitos
de representacdes sociais, a questao do consumo, as definicdes
de marca e uma breve discussdo sobre o campo de estudos
da internacionalizagdo. Num terceiro momento, € descrito o
percurso metodologico que orientou a pesquisa, evidenciando
a forma de coleta de dados e o tratamento dos mesmos por
meio da Analise do Discurso. Na quarta parte, seque-se a ana-
lise do estudo de caso, realizado com os gerentes-diretores de
empresas do setor de confeccdes de moda de Belo Horizonte
(M@), sobre o seu discurso e suas praticas sociais. Por fim, sdo
apontadas algumas consideracées e possiveis contribuicdes
que este estudo permitiu alcancar.

O ESTUDO DAS REPRESENTACOES SOCIAIS

As representacdes sociais desempenham um papel crucial
como mediador entre as esferas do individual e do social, pro-
porcionando uma reducdo da tensdo entre elas a um nivel acei-
tavel, ao dar-lhe um sentido e uma significacdo. Nas palavras
de Moscovici (1995, p. 12) “ndo existe sujeito sem sistema, nem

sistema sem sujeito. O papel das representacdes partilhadas é
o de assegurar que a sua coexisténcia € possivel". Neste senti-
do, para a Psicologia Social, que sera adotada como principal
vertente para o presente estudo, a teoria de Representacdes
Sociais conduz a uma ruptura com o individualismo teorico, a
partir do momento que esta teoria debrucou-se sobre a relacdo
entre individuo e sociedade, resgatando o papel ativo que o
sujeito possui na dindmica social (Moscovici, 1995, p. 17-19).

A teoria de Moscovici (1978) é rotulada como uma abor-
dagem socioldgica da Psicologia Social por se amparar princi-
palmente em Durkheim. Contudo, Moscovici (1978) avanca no
conceito de Representacdes Sociais em relacdo a Durkheim, que
propds que o conceito de representacdes coletivas se enquadra
em sociedades menos complexas e mais estaticas, como as
sociedades primitivas. Ja as sociedades modernas, caracteri-
zadas pela complexidade e heterogeneidade de seus grupos e
que passam por rapidas mudancas, raramente desenvolveriam
representacoes coletivas. Elas desenvolveriam representacoes
sociais, de acordo com cada estrato social, que se caracteri-
zariam pela sua multiplicidade, assim como a de grupos na
sociedade. Além disso, as representacdes sociais sofreriam
transformacdes ao longo do tempo, ndo sendo, portanto, a
rigor, estaticas. Assim, Moscovici (1978) substitui o conceito de
representacdes coletivas por representacdes sociais, de forma
a adapta-lo a nova configuracéo social moderna (Farr, 1995).

As representacdes sociais na visdo de Guareschi (1995)
abarcam conteudos cognitivos, afetivos e simbdlicos. A
dimensédo cognitiva reside no entendimento da edificacdo
dos saberes sociais promovida pelas representacdes. O
afetivo diz respeito a carga emocional imbuida na génese
do sentido do mundo que os saberes sociais constroem. O
aspecto simbolico € suscitado tanto pelos afetos, quanto pela
cognicdo, tendo em vista o carater imaginativo dos saberes
sociais e as significacdes envolvidas nas emocgdes. Ainda,
segundo Jovchelovitch (1995), os simbolos sdo a substancia
da qual sdo constituidas as representacoes. Estes aspectos
cognitivos, simbolicos e afetivos implicam uma relacdo de
reciprocidade entre o individuo € 0 mundo: ao mesmo tem-
po em que o sujeito elabora representacdes do mundo que
o cerca para lhe dar sentido, ele proprio € reconstruido por
sua relacdo com o mundo. Dai o entendimento da autora de
que o "sujeito psiquico, portanto, ndo esta nem abstraido da
realidade social, nem meramente condenado a reproduzi-la.
Sua tarefa é elaborar a permanente tensdo entre um mundo
que ja se encontra constituido e seus proprios esforcos para
ser um sujeito” (Jovchelovitch, 1995, p. 78).

Por sua vez, Moscovici (1978, p. 26-28) define as repre-
sentacdes sociais como “uma modalidade de conhecimento
particular que tem por funcéo a elaboracéo de comportamentos
€ a comunicagdo entre individuos”, e ainda como "um corpus
organizado de conhecimentos e uma das atividades psiquicas
gracas as quais os homens tornam inteligivel a realidade fisica
e social, e inserem-se num grupo ou numa ligacdo cotidiana de
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trocas". Vale ressaltar, sequndo Moscovici (1978), que as repre-
sentacdes sociais sdo muito além de guias comportamentais:
elas configuram o ambiente para torna-lo propicio ao desen-
rolar das atitudes e emprestam sentido ao comportamento,
integrando-o a uma rede de relacdes.

Ainda de acordo com Moscovici, as representacoes
sociais sdo elaboradas em conformidade com dois processos:
a objetivacdo e a ancoragem. A objetivacéo torna real uma
abstracdo, havendo uma materializacdo das significacdes. Por
sua vez, a ancoragem torna familiar o ndo familiar, havendo
uma reconstrucdo do que € estranho, de acordo com signifi-
cacdes preponderantes no contexto social que se depara com
elementos culturais de outros grupos ndo compartilhados.
Através da ancoragem ha “a classificacdo e rotulagdo daquilo
que nio esta categorizado” (Cavedon, 2005, p. 106). Assim,
as representacoes sociais contribuem para a interpretacdo do
universo social que cerca o homem e que servem de instru-
mento para que este se relacione com os demais individuos e
com o préprio mundo.

Dessa forma, a compreensao de representacdes sociais
adotada neste trabalho toma como base as diversas contri-
buicdes dos autores da psicologia social. Parte-se de que elas
podem ser entendidas como “um conjunto de conceitos, decla-
racoes e explicacdes originadas na vida cotidiana, no decorrer
das comunicacgGes interpessoais [...] a versdo contemporanea
do senso comum” (Moscovici, 1981, p. 181), “[...] é uma forma
de conhecimento, socialmente elaborada e partilhada, com
um objetivo pratico, e que contribui para a construcdo de
uma realidade comum a um conjunto social" (Jodelet, 1989,
p. 36), "[...] para enfrentar a diversidade e a mobilidade de um
mundo que, embora pertenca a todos, transcende a cada um
individualmente” (Jovchelovitch, 2003, p. 81).

Uma vez estabelecidas as bases sobre o que compre-
endemos por representacdes sociais € possivel tecer diversas
relacdes com a questdo do consumo e da marca. Ou seja,
determinadas representacdes sociais relacionadas aos diversos
simbolos de consumo (marcas) presentes em nosso cotidiano
seriam capazes de influenciar determinadas condutas perce-
bidas como legitimas por um determinado grupo social em um
dado contexto. Na secdo apresentada a sequir, esta e outras
questdes serao fundamentadas a partir da discussao sobre o
consumo e a moda.

CONSUMO E MODA

0 consumo compreendido em termos de “consumo de
significados” passou a ser discutido pelos autores da area de
comportamento do consumidor a partir da década de 1980,
abarcando abordagens e metodologias multidisciplinares que
enfatizavam o incremento de estudos de cunho psicoldgico e
socioldgico (Baudrillard, 1995; Featherstone, 1995; Sant'anna,
2007). “Consumir" implica, entdo, o ato de selecdo, compra, uso
ou disposi¢ao de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos (Solomon, 2002).
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McCraken (2003, p. 11) afirma que o consumo é “"mol-
dado, dirigido e constrangido em todos os seus aspectos por
consideracdes culturais”; logo, o consumo € plenamente
cultural, ja que envolve significados sociamente partilhados,
e € por meio do significado cultural do que consumimos que
reproduzimos nosso sistema de relacdes e representacoes so-
ciais. Esta acepcéo reforca a afirmacéo de Baudrillard (1995):
"0 consumo surge como conduta ativa e coletiva, como coacdo
e moral, como instituicdo [...] compde todo um sistema de va-
lores, com tudo o que este termo implica enquanto funcéo de
integracdo do grupo e de controle social” (p. 81). "0 consumo
revela-se como palavra da sociedade contemporanea sobre si
mesma; é a maneira como a nossa sociedade se fala” (p. 208).

Como descreve Baudrillard (1995, p. 15), “vivemos o
tempo dos objetos [...] existimos segundo o seu ritmo e em
conformidade com a sua sucessao permanente”. Portanto, a
docilidade com que os objetos se impregnam de significados
e sentidos arbitrarios ¢ fonte de doacdo de sentido para a
dinamica de constituicdo da vida social e individual. O sujeito
adota a posse como formadora de identidade e personalidade
(Baudrillard, 1995; Sant'anna, 2007). Nesta linha de pensamen-
to, os produtos sdo percebidos como simbolos subjetivos, e ndo
entidades objetivas, sendo que a preferéncia por um objeto ndo
se da pela fruicdo de suas caracteristicas intrinsecas, mas pela
representacdo (social) que ele contém. Ou seja, 0 que é consu-
mido ndo € o objeto, mas o significado social que ele veicula.

Belk (1988, p. 139) apregoa que "o fato de sermos aquilo
que possuimos talvez seja o fato mais basico e poderoso do
comportamento dos consumidores”. Assim, “possuir” contribui
para a capacidade de "fazer" e “"ser"; isto significa que os
bens sdo considerados partes de nds mesmos, que as pessoas
buscam, manifestam, confirmam e verificam o sentido de ser
com base naquilo que possuem. Sant'anna (2007) acredita que
este € um fato inevitavel da vida moderna, ja que n6s mesmos
aprendemos, definimos e lembramos também de quem somos e
da extensao do “eu” por meio das nossas posses. Sequndo Twi-
tehell (2002, p. 11, traducéo nossa) "do jeito que vivemos agora,
no6s ndo somos o que fazemos. Somos o que consumimos”.

No campo do consumo e das atividades simbdlicas,
sobressai-se a moda, simbolo na sua prdpria existéncia que
visa a comunicacdo sem o uso da palavra e da integracéo ou
rejeicdo a um grupo da sociedade (Miranda et al., 1999).

A moda é um fendmeno inerente a vida em comunidade,
compreendida ndo como um periodo natural do desenvolvi-
mento, mas como um momento significante, interpretado e
legitimado pela sociedade contemporanea. Sensivel aos mo-
vimentos correntes do préprio campo em que atua, a moda
estabelece uma condicdo geral que resolve a conduta de todo
individuo, como um guia seguro para as acdes e sentimentos.
Né&o obstante, cria a possibilidade da diferenca, do desejo pela
modificacdo e necessidade do novo, inicialmente, por meio da
constante mudanca de conteudo ao longo do tempo e, depois,
a partir da diferenca de classe (Albino, 2007). Ou seja, a moda




e os simbolos de status que Ihe sdo inerentes seriam geradores
de representacdes sociais capazes de comunicar aos individuos
a que grupo social, ou classe, os mesmos pertencem, consti-
tuindo dessa forma um indicativo importante para a aceitacdo
ou distanciamento entre diferentes grupos sociais.

0 consumo de moda pode ser interpretado como um
ato de narcisismo e de filiacdo, em que um individuo consome
na moda o seu prdprio conceito, a sua imagem, seu jeito de
dizer o que pensa e como € ou como gostaria de ser percebido
(Miranda et al., 2001; Sant'anna, 2007). A moda seria, pois, 0
momento de expressdo do se/f concomitantemente ao processo
de construcdo do proprio “eu” - uma "vitrine espelhada”.

MARCA E INTERNACIONALIZAGCAO

A época contempordnea Vvé triunfar o culto das marcas e
dos bens raros. O esnobismo, o desejo de parecer rico, 0
gosto de brilhar, a busca da distin¢do social pelos signos
demonstrativos, tudo isso estd longe de ter sido enterrado
pelos ultimos desenvolvimentos da cultura democrdtica
e mercantil (Lipovetsky, 2005, p. 51).

As definicoes sobre marca obedecem a dois pontos de
vista distintos: consumidores e empresas (vendedores). Sob
a perspectiva da empresa, Tavares (2008, p. 73) sintetiza o
significado da marca em dois niveis: o que a marca/empresa é
e do que a marca/empresa é capaz. Ampliando este conceito,
Gardner e Levy (1955, p. 35, tradugdo nossa) apregoam:

De maneira semelhante, o nome de uma marca é mais do que
um rétulo utilizado para diferenciar-se entre os fabricantes
de um produto. E um simbolo complexo que representa uma
variedade de ideias e atributos. O simbolo diz ao consumidor
muitas coisas, ndo apenas pela forma que transmite (e seu
significado literal, caso haja um), mas, mais importante, por
meio do organismo de associacoes que construiu e adquiriu
como um objeto publico ao longo de um periodo de tempo.

No nivel dos consumidores, a marca é entendida em
relacdo a expectativa de beneficios e corresponde a um con-
junto de associacées que o consumidor adota para estabelecer
ou ndo o seu vinculo com o produto (Tavares, 2008). Neste
espectro, a marca € parte importante do produto na medida
em que agrega valor a ele; isso significa entendé-la como
valores do invisivel e do impalpavel (Kapferer, 2004). Assim, as
marcas comunicam caracteristicas e beneficios; fazem mencao
sobre a qualidade do produto (Roberts, 2005) e servem como
instrumentos transmissores de valor ao consumidor, valor
este relacionado com o conhecimento da marca, definido pela
consciéncia em relacdo a marca e pela imagem da marca na
memdaria do consumidor. No ambito da consciéncia, a marca
seria o reflexo da habilidade do consumidor em identificar um
signo em diferentes condigdes (Keller, 1993).
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Desta forma, na concepcdo de Melo e Brito (2001), a
marca teria duas dimensdes: uma racional e uma emocional.
A dimensdo racional refere-se a satisfacdo de necessidades
praticas, estando intimamente ligada a eficacia e utilidade do
produto. Ja a dimensdo emocional - ou simbdlica - refere-se a
comunicacao e ao significado que esses produtos transmitem.
Assim, as representacdes sociais que os consumidores criam a
respeito de determinadas marcas estariam mais associadas a
dimensdo simbolica a partir da identificagcdo entre a marca e o
conjunto destas representacdes que podem estar relacionadas,
por exemplo, a um determinado nivel de status ou prestigio
para aqueles que a consomem.

A grande maioria da populacdo, entretanto, consome e
compra com a mente e o coracdo, ou, se vocé preferir,com
as emocdes. As pessoas nem sempre buscam uma raz@o
Iégica: o que o produto oferece e por que é uma escolha
superior. E tomam uma decisGo emocional: gosto dele,
prefiro-o, me sinto bem com ele (Roberts, 2005, p. 43)

A ligagdo emocional, de acordo com De Toni e Schuler
(2003), é uma sensagdo mental referente & impressdo de um
objeto, causado pela imagem dos atributos extrinsecos desse
objeto. A marca nao deve se referir apenas a visibilidade e
funcdes de um determinado produto, mas deve provocar uma
ligacdo emocional com o consumidor, a partir do conhecimento
das suas necessidades e desejos.

Tavares (2008, p. 74) remete a essa "ligagdo emocional”
como sendo os "atributos extrinsecos” que a marca proporcio-
na; atributos estes que se estendem dos beneficios funcionais
para aspectos simbolicos e experienciais que influenciam a
preferéncia, compra e consumo de um determinado produto.

Assim, o conceito de marca adotado neste estudo possui
uma visivel relacdo com os conceitos de representacdes sociais
ja apresentados, uma vez que deriva do valor percebido da marca
e interiorizado pelo consumidor (Gardner e Levy, 1955; Ledo e
Souza Neto, 2003), sendo entendido, pois, como um conjunto
de representacGes mentais, sociais (De Toni e Schuler, 2003)
e simbolicas (Gardner e Levy, 1955). Neste sentido, a marca
deteria o poder de guiar e moldar as atitudes de consumo dos
individuos (Gardner e Levy, 1955; De Toni e Schuler, 2003; Ledo
e Souza Neto, 2003; Kapferer, 2004; Tavares, 2008). “0 objetivo
de uma sociedade de consumo muito desenvolvida é permitir
que todos os desejos, fantasias, projetos, paixdes e exigéncias
se materializem em signos, logomarcas, cédigos, simbolos,
chegando a escolha e aquisicdo de objetos (Allérés, 2000, p. 36).

Em relacdo a literatura sobre internacionalizacao de
empresas, este campo de estudos comecou a se consolidar,
no meio académico, a partir dos anos de 1960. Na fase inicial
de desenvolvimento, os estudos tinham como base os funda-
mentos tedricos provenientes da economia, da sociologia, da
antropologia e, em menor grau, do marketing. Recentemente,
0 campo tem como pilares o marketing, o comportamento
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organizacional e, de forma crescente, os negocios internacio-
nais (Cavusgil et al., 2005).

Considerando os inumeros modelos e teorias que buscam
explicar por que e de que forma as empresas se internaciona-
lizam, presentes na extensa literatura internacional sobre o
tema, adotou-se neste estudo o modelo de internacionalizacao
desenvolvido pelos estudiosos Johanson e Vahlne (1977), a
partir da década de 70, na Universidade de Uppsala, na Suécia.
0 modelo de Uppsala tem sua base na teoria comportamental,
diferenciando-se das teorias de Investimento Externo Direto
(IED) (Hymer, 1978; Dunning, 1980, 1988; Buckley, 1982, 1988;
Buckley e Casson, 1976, 1985), que partem do principio de que
os tomadores de decisdes das empresas optam pela internacio-
nalizacdo a partir de analises racionais de otimizacao.

Para a Escola de Uppsala, o foco dos tomadores de deci-
sdes da empresa esta em evitar a incerteza; assim, 0 processo de
internacionalizagdo ndo decorre de uma estratégia de alocacdo
otima de recursos em diferentes paises, mas surge como con-
sequéncia de um processo de ajuste incremental as mudancas
de condicdes da empresa e do ambiente. Neste sentido, a
internacionalizacdo ¢ apreendida de forma processual, que se
inicia como uma estratégia de entrada de baixo envolvimento
e risco e, a medida que conhece as caracteristicas do mercado
externo, aumenta seu grau de comprometimento e seu nivel
de investimentos, podendo até culminar com a abertura de
subsidiarias em solo estrangeiro.

Outro conceito trabalhado pelo modelo de Uppsala seria o
da distancia psiquica que pode ser entendida como um conjunto
de fatores que podem estar relacionados a diferencas culturais,
de linguagem, de niveis de desenvolvimento econémico, exis-
téncia de barreiras politicas ou tarifarias, além das diferencas
entre niveis sociais que interferem no fluxo de informacéo
entre o pais de origem e os mercados estrangeiros. Sequndo os
estudiosos do modelo de Uppsala, estes aspectos influenciam os
dirigentes das empresas a escolherem os mercados em ordem
crescente de distancia percebida, que nem sempre deve coincidir,
necessariamente, com as distancias geograficas.

Nesta linha de entendimento, a internacionalizagéo da
marca € uma atividade de suma importancia, que existe para ir
ao encontro das necessidades e desejos dos consumidores, cada
vez mais bem informados e globais (Allérés, 2000; Hooley et al.,
2001; Kapferer, 2004; Roux, 2005; Aaker, 2007; Tavares, 2008).
A literatura académica, especialmente a brasileira, é carente
de consideracdes sobre a influéncia da internacionalizacdo
sobre o consumo. Autores como Aaker (2007) e Tavares (2008)
afirmam que uma marca quando global proporciona prestigio,
credibilidade e emissdo maior de valor, bem como conota
longevidade e compromisso com o futuro; no entanto, raras
sdo as referéncias que contemplam perspectivas como esta.

METODO
Este estudo se baseia na abordagem de pesquisa qualitati-
va (Trivifios, 1987), adequada para a compreenséo aprofundada
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de determinados fenémenos (Goldenberg, 2002), por meio do
tratamento e interpretacdo dos dados dentro de um contexto
onde ha uma dindmica de relacées (Chizzotti, 1991). Assim,
focaliza-se uma perspectiva voltada para o aprofundamento
na descricdo, interpretacdo e apreensdao de uma realidade
(Bauer et al,, 2002), mas para isso, exige-se a combinagéo,
e até a criacdo, de praticas, técnicas e métodos de pesquisa
coerentes com o objeto em estudo (Denzin e Lincoln, 1994) -
neste caso as praticas sociais dos gerentes-diretores do setor
de moda, em relacdo as representacdes sociais deles sobre a
internacionalizacdo de suas empresas.

COLETA E ANALISE DOS DADOS

A entrevista semiestruturada foi utilizada como técnica
de coleta de dados, pois, conforme assinala Trivifios (1987), per-
mite a liberdade necessaria para o informante se abrir e falar,
como um produtor do conhecimento. Portanto, foi desenvolvido
um roteiro para as entrevistas em profundidade, apenas como
ferramenta de apoio, de maneira a oferecer maior liberdade
para o sujeito em suas manifestacdes. Foram realizadas, em
2007, entrevistas com gerentes-diretores de cinco destacadas
empresas do setor de confeccdo de moda de Belo Horizonte,
que ja passaram pelo processo de internacionalizacdo.

Aanalise e o tratamento dos dados baseou-se na Analise
do Discurso francesa considerada aqui como “a disciplina que,
em vez de proceder a uma analise linguistica do texto em si
ou a uma analise socioldgica ou psicoldgica de seu ‘contexto’,
visa articular sua enunciacdo sobre um certo lugar social”
(Maingueneau, 2000, p. 13). Uma das principais vantagens da
utilizacdo dessa técnica € a possibilidade de interpretacdo nao
apenas do que ¢ dito, explicitado, mas, sobretudo, trabalhar
a ideologia que esta por tras das falas, ou seja, os contetdos
implicitos que jazem subentendidos nos enunciados de cada
ator social. Conforme Fiorin (2003, p. 29), a ideologia fica
mais evidente quando um mesmo objeto é trabalhado por dois
discursos de maneiras diferentes, dentro de uma concepcao
na qual a ideologia é entendida como “[...] o ponto de vista de
uma classe social a respeito da realidade, a maneira como uma
classe se ordena, justifica e explica a ordem social” O autor
assevera que o discurso de um individuo apenas se camufla sob
a forma da individualidade, mas reflete, de fato, o que ¢ dito,
aceito, legitimado ou excluido pelo grupo social, sendo, desta
maneira, algo da sociedade que foi apropriado pelo individuo.
Nessa apropriacdo podem aparecer conflitos ou ambiguidades
entre o individuo e a sociedade, mas, independentemente da
posicdo no conflito, para legitimarem suas posi¢des, ambos o0s
lados incorporam elementos da ideologia, o que se manifesta
no intradiscurso e no interdiscurso.

Tais manifestacées podem ser alcancadas a partir dos
caminhos explicitados por Faria (2001, p. 31); para o intra-
discurso, utiliza-se como principal categoria descritiva a de
percurso semantico; para o interdiscurso, a de contradigdo.
Essas categorias decorrem da concepc¢do tedrica segundo a
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qual o discurso abrange duas dimensdes, integradas e com-
plementares: por um lado, o do intradiscurso, organiza-se em
um conjunto, uma trajetoria de sentidos que se desenvolve ao
longo do texto; por outro lado, o do interdiscurso, constitui-se
por contradicdo, por oposicdo a outros discursos.

Dessa forma, as contradicbes surgem entre os percursos
semanticos e seus subconjuntos, € ambos sdo compostos por
temas e figuras que remetem a um determinado sentido,
configurando o percurso semantico. A analise desses temas e
figuras € a base da Analise do Discurso, e ela se faz por meio
da observacdo das estratégias de persuasao aprendidas no
decorrer da vida dos atores sociais (Faria e Linhares, 1993).
Esse aprendizado leva os atores a inserirem em seus discursos
um dizer social, traduzindo uma determinada visdo de mun-
do, 0 que pode ser acessado pelo pesquisador ao analisar as
estratégias de persuasao discursivas.

Tal processo de analise consiste na reconstrucdo dos
percursos semanticos e das contradicées a partir dos temas e
figuras evidenciados no uso de quatro tipos basicos de estra-
tégias discursivas (Faria e Linhares, 1993):

(i) A construcdo de personagens discursivas: insere no
discurso personagens que se relacionam com outros efetiva-
mente existentes. Isso leva a uma dramatizacdo do que esta
sendo exposto pelo discurso do enunciador, de suas funcdes
e papéis, bem como a transferéncia de responsabilidade do
enunciador para aquele a quem ele atribui seu discurso.

(i) A selecdo lexical: é a escolha do vocabulario usado
nos discursos, que pode se caracterizar pelo uso de termos
poucos comuns substituindo vocabulos populares, tendendo a
diferenciar o entrevistado das outras pessoas, além de impli-
citamente deixar subentendido a conotacdo em que € usado
ao se remeter a determinados temas.

(iii) As relacGes entre os conteudos explicitos e implicitos:
ao explicitar alguns temas e figuras e deixar outros implicitos,
cria-se um efeito ideoldgico de sentido, ou seja, o enunciador
busca se apoiar no interlocutor para construcao do sentido de
seu discurso, deixando a cargo desse interlocutor a recons-
trucdo dos sentidos que o enunciador ndo pode ou ndo quer
explicitar, ampliando a possibilidade de obter legitimidade.

(iv) O silenciamento: o siléncio sobre determinados te-
mas, ou seja, aquilo que ndo € dito, a omissao de determinados
temas tem como objetivo excluir temas indesejaveis, abrindo
espaco para que sejam substituidos por outros.

As estratégias supracitadas sao utilizadas na construcado
discursiva e historica de fatos e fendmenos sociais, por meio
da visao dos atores sociais que os vivenciaram. Nos discursos,
esses atores expressam seus valores, simbolos, praticas e cul-
turas sociais (0'Connor, 1995).

Sendo assim, utilizando a Analise do Discurso, € possivel
evidenciar as praticas sociais de um determinado grupo, no caso
deste artigo evidenciam-se as praticas sociais dos gerentes

de empresas do segmento de moda, de Belo Horizonte, cujas
empresas ja experimentaram o processo de internacionalizacao.

De forma complementar a realizag¢do das entrevistas,
a base dos dados primarios da pesquisa foi constituida por
outros documentos requisitados as empresas pesquisadas,
como: estatutos, atas de reunides e relatorios internos. Também
foram coletados dados secundarios, dentre eles: recortes de
jornais, informac6es disponibilizadas nos sites das empresas e
outras publicacdes académicas relacionadas as organizacdes
em questao. Assim, buscou-se estabelecer a triangulacdo dos
dados a partir da utilizacdo de multiplas fontes de evidéncias,
0 que, na visdo de Yin (1994), possibilita que o pesquisador
se depare com uma gama de questdes de cunho historico,
comportamental e de atitudes, apresentando a vantagem de
consolidar linhas convergentes de investigagao.

Assim, os documentos e as entrevistas tém por finalidade
fornecer material para a Andlise do Discurso (AD) e, em con-
junto com as outras fontes, propiciar elementos suficientes,
como os conhecimentos compartilhados pelos atores sociais,
necessarios para a investigacdo das representacdes sociais
em suas interacdes na construcdo da compreensao do feno-
meno estudado.

DELIMITACAO DOS SUJEITOS DA PESQUISA

Os sujeitos da pesquisa sdo presidentes (gerentes-
diretores) de algumas das principais empresas do segmento de
confecgdes e moda de Belo Horizonte (vide Quadro 1).

Alguns sujeitos da pesquisa solicitaram anonimato de
seus nomes e também das empresas. Desta forma, os pes-
quisadores optaram por ndo mencionar o nome de nenhum
deles, nem das respectivas empresas. As empresas atendem
a um segmento definido como “de luxo”. Definir o que ¢ um
produto de luxo e classifica-lo como tal ¢ uma empreitada
complexa, ampla e subjetiva (Allérés, 1999). Etimologi-
camente, o vocabulo luxo vem do latim /ux, que significa
luz, brilho, bom gosto e elegancia; ja a derivacdo do latim
luxus remete ao excesso em geral. Utiliza-se, neste estudo,
a acepcéo de Allérés (1999), que compreende o produto de
luxo como aquele que envolve, ao mesmo tempo, bens de
prestigio e “produtos de alto nivel” (que entrega de forma
exclusiva uma gama superior de atributos qualitativos, sob
a concepgio do cliente).

A fim de alcancar uma maior profundidade, a selecdo do
grupo de pesquisa ocorreu de maneira intencional, focando-se
um menor numero de individuos com disposicdo e potencial
para contribuir na consecucdo dos objetivos propostos para o
presente estudo. A intencionalidade seguiu o critério de dis-
ponibilidade de CEOQ (chief executive officer) de empresas de
marca propria no segmento de moda de luxo, aqui denominados
presidentes, ou gerentes-diretores, embora nédo se intitulem
como tal. Neste critério, foram entrevistados cinco sujeitos
de pesquisa, considerados aptos a prestar informacoes que
pudessem fornecer luz a questdo estudada.
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Quadro 1 - Empresas participantes da pesquisa.
Chart 1 - Companies participating on the research.

Empresa Caracteristicas
- 320 pontos de vendas espalhados pelo
A pais;
- 40 pontos de vendas internacionais;
- 250 funcionarios diretos.
B - comercializada em 120 lojas multimarcas,

em territorio nacional.

- 50 centros de comercializacdo - dentro e
C fora do Brasil;
- 100 funcionarios internos e 150 externos.

- produgdo de 20 mil pegas/ano, revendidas
intra e extra Brasil;

s - cerca de 70 colaboradores diretos
e indiretos,
E - encontrada em 600 pontos de vendas;

- 180 funcionarios.

AS REPRESENTACOES SOCIAIS DOS GERENTES
DE MODA SOBRE A INTERNACIONALIZAGCAO
DE SUAS MARCAS

Os discursos dos gerentes-diretores, quando analisados
em conjunto com outras informacdes relativas ao mercado de
moda e histdrico das organizacées estudadas, geraram extensos
relatos acerca da percepcdo que estes atores possuem sobre
0 processo de internacionalizacdo de suas empresas e sua
influéncia sobre o fortalecimento de suas marcas no mercado.

Num primeiro momento, observou-se um aparente antago-
nismo existente entre o significado atribuido a internacionalizacao
e o resultado, do ponto de vista econdmico, atingido no mercado
interno a partir de tal processo. Esse antagonismo aparente con-
sistia, sobretudo, na relacdo, na maioria das vezes nao verificada,
entre a internacionalizagcdo e o aumento das vendas no mercado
interno. Os discursos foram estruturados a partir de trés eixos
tematicos: (a) a imagem do processo de internacionalizagdo; (b)
a imagem dos beneficios da internacionalizacéo; e (c) influéncias
advindas da internacionalizagdo nas praticas dos gerentes.

As representacdes sociais dos gerentes foram analisadas
levando-se em conta as consideracdes teoricas a respeito da
Teoria das RepresentacGes Sociais de Serge Moscovici (1978),
bem como de outros autores que analisam o tema. Para fins
de analise, foram consideradas trés instancias ou categorias de
analise destas representacdes: em primeiro lugar, os processos
de objetivacdo - o ato de exportar. Nesse primeiro momento,
a questdo que estrutura o processo de objetivacédo € o ato de
exportar como forma apenas de atingir novos mercados con-
sumidores no exterior, sem a visualizacdo de consequéncias
diretas para o mercado interno ja estabelecido.
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Tempo de existéncia

Tempo de
internacionalizacdo

Funcado do sujeito
de pesquisa

27 anos 7 anos Socio-Presidente
32 anos 5 anos Presidente

18 anos 5 anos Presidente
27 anos 4 anos Sécio-presidente
sanos  macnomomentanse POV

. presidente
exporta mais.

A analise do histérico do processo de internacionaliza-
cdo, a partir das atas de reunides e outros registros internos
cedidos pelas empresas, possibilitou verificar que a decisdo de
iniciar a exportacédo se mostrou viavel, em todas as organiza-
cdes pesquisadas, desde que incorresse em um baixo nivel de
risco e de custos para a empresa em um primeiro momento,
corroborando o modelo de Uppsala ja discutido. Em outras
palavras, a alternativa de internacionalizacdo dos produtos, e
consequentemente das marcas, foi aceita ndo em decorrén-
cia de um planejamento formal voltado para a mudanca das
diretrizes estratégicas da organizacdo, mas como uma forma
de acompanhar as tendéncias do mercado sem a necessidade
de assumir um posicionamento de alto risco e custos elevados.

A segunda instancia trabalhada diz respeito aos proces-
sos de ancoragem ou familiarizagdo que surgem a partir da
percepcao da internacionalizacdo como fator de agregacao de
valor a marca. Nesse ponto, a propria motivacao do ator social
¢ modificada e, por conseguinte, as suas praticas, como, por
exemplo, o gerenciamento de sua marca, que passa a considerar
a internacionalizacdo como diferencial que deve ser comuni-
cado aos seus clientes no mercado interno.

Por consequéncia, como processo subjacente a constru-
cdo dessas interacdes, ocorre a construcdo de determinadas
imagens por parte dos atores sociais sobre o processo de in-
ternacionalizagdo de sua marca. Essa construcdo de imagens
reflete a criacdo de um determinado ideario, um universo
simbolico que permite aos atores sociais se relacionarem e
interagirem com a materializacdo de uma dada realidade,
no caso, a construcdo de praticas sociais que lhes servem de
parametro para lidar com a realidade.
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A modificacdo da imagem do gerente acerca do processo
de internacionalizacdo pode ser claramente observada a partir
do seguinte trecho:

Quando comegcamos a exportar, hd cerca de cinco anos,
nosso objetivo era aumentar as vendas no exterior
atingindo um publico diferenciado, além do fato que o
preco praticado Id fora chega a ser de 30% a 50% maior
do que o valor cobrado aqui dentro do pais [...] porém,
algum tempo depois, nossos clientes comecaram a elogiar
o fato de terem visto nossa marca, por exemplo, em New
York ou em Paris (entrevistado n° 4).

No trecho acima, a partir da construcdo da personagem
discursiva "clientes”, o entrevistado apresenta, de forma impli-
cita, tais clientes como os responsaveis por chamar a atencao
para a internacionalizacdao como forma de fortalecimento da
marca. A relacdo entre o aumento das vendas no mercado in-
terno e o processo de internacionalizacdo pode ser visualizada
em diferentes trechos das entrevistas:

(2) Com certeza, é uma forma de consolidar a marca e ndo
para aumentar as vendas no mercado interno. As fdbricas
de moda ndo veem a exporta¢@o como um negocio, € sim
como uma jogada de marketing, ndo interessa quantas
pecas venderam, mas s6 uma publicagdo no jornal que a
empresa exporta para a Europa ou EUA solidifica a marca!
(entrevistado n° 3).

(3) Percebemos um aumento nas vendas, mas néo foi
possivel mensurar se devido a estabilizagio do mercado,
ao amadurecimento da marca ou a divulgagdo de que
nossa empresa exportava (entrevistado n° 1).

(4) Na medida em que a empresa € altamente exigida para
atender de forma satisfatdria clientes que se encontram
nos melhores e principais centros de moda do planeta,
ela se supera também no processo de conquista de novos
mercados dentro de seu pais. Consolidar presenca nos
grandes centros de moda do mundo exige criatividade,
aperfeicoamento tecnoldgico e alta qualificacdo profis-
sional (entrevistado n° 5).

A partir das referéncias espaciais presentes nos trechos
apresentados como New York “Paris" (Trecho 1); "Europa ou
EUA" (Trecho 2); "principais centros de moda do planeta”
(Trecho 4), é possivel refletir acerca do conceito de "distancia
psiquica” apresentado no referencial. Neste sentido, se dife-
rencas culturais, sociais ou econémicas consideraveis podem
criar barreiras e desestimular o processo de internacionalizacdo,
por outro lado, uma “afinidade psiquica” poderia atuar como
um catalisador para o processo. Assim, a possibilidade de ex-
portar para locais que fazem parte do universo simbdlico dos

gerentes e de seus clientes, como paises de referéncia para as
novas tendéncias de moda no mundo, representaria um fator
de agregacdo de valor impar as suas marcas. Ou seja, a partir
da internacionalizagdo, as marcas podem dividir as vitrines
com as grifes dos “principais centros de moda do planeta”,
passando a fazer parte de um seleto grupo de marcas cujo
status € mundialmente reconhecido.

No Trecho (2), a partir da insercéo da personagem discur-
siva "as fabricas de moda", utilizada tanto para legitimar como
também para transferir a responsabilidade do discurso, o gerente
entrevistado deixa explicito o fato de que o fundamental no
processo de internacionalizacdo ndo é o aumento das vendas,
mas sim a consolidag¢do da marca a partir do aumento de sua
visibilidade. Implicitamente pode-se inferir que a obtencao de tal
visibilidade é duplamente interessante: primeiro pela gratuidade
do aparecimento na midia especializada do setor de moda; e
também pelo diferencial comunicado a seus clientes de que a
empresa € internacional, elevando o status de sua marca.

No fragmento (4), a partir da selecéo lexical dos termos
“alta qualificacdo”, "melhores”, “aperfeicoamento”, o enun-
ciador deixa claro que a contribuicdo da internacionalizacdo
também estaria no aumento da qualidade dos produtos devido
a adequacdo para o mercado internacional. Tal afirmacéo
implica, de modo subentendido, que a producdo nacional ndo
possui a mesma qualidade da producéao no exterior, € que, ao se
adequar ao nivel exigido internacionalmente, a empresa tende
a ser mais competitiva, aumentando suas vendas no mercado
interno devido a elevacdo da qualidade de seus produtos.

A partir da relacéo entre os discursos contidos nos Trechos
(2) e (4) é possivel langar luz sobre a aparente contradicio exis-
tente no fato da maioria das empresas acreditarem no fortaleci-
mento da marca advindo da internacionalizacdo, ainda que ndo
tenham constatado aumento nas vendas para o mercado interno.
Pois fica evidente que 0 aumento das vendas no mercado interno
nao € o unico beneficio buscado a partir da internacionalizacao,
pois tal processo pode auxiliar no aumento da visibilidade e
consolidacdo da marca, como também na elevagao da qualidade
dos produtos oferecidos. Neste sentido, € possivel apreender
o carater incremental e processual da internacionalizacdo da
marca. Ou seja, o processo de internacionalizagdo passa a ser
foco de maior atencdo e investimentos por parte dos dirigentes
a partir da gradativa constatacdo de seus desdobramentos
benéficos para a empresa e sua marca.

Em relacdo a influéncia da representacdo social da in-
ternacionalizagdo sobre as estratégias de gerenciamento da
marca, € possivel destacar os seguintes trechos:

(5) Assim que percebemos o potencial advindo da
internacionalizagdo, procedemos & conscientizacdo
da empresa, tanto no Gmbito administrativo quanto
da producgdo, da importdncia do processo bem como
da necessidade de aprimoramento de acabamento,
descricdes e sistemas de informacdo (entrevistado n° 2).
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(6) Os grandes acontecimentos e premiagées internacionais
de nossa marca passaram a ser levados ao conhecimento
dos nossos principais clientes de atacado e varejo no
Brasil, bem como divulgados através da assessoria de
imprensa da marca no Brasil (entrevistado n° 5).

(7) Tenho certeza de que a internacionalizagio agrega
muito valor @ marca. [...] Na época enviamos para
cada cliente um Presentation em inglés, espanhol e
portugués, divulgando a exportagdo, na época para a
Europa. Acredito que essa divulgagdo € muito importante
(entrevistado n° 1).

No Trecho (6), o tempo verbal de “passaram”, pretérito
perfeito, denota que a divulgagdo da internacionalizacdo so6
passou a ser comunicada aos clientes a partir de um determina-
do momento, ou seja, provavelmente, a partir da percepcao dos
beneficios advindos de tal divulgagao para o fortalecimento da
marca no mercado interno. Tal questéo fica explicita no Trecho
(5), onde o entrevistado expde que foi apds a constatacdo do
potencial da internacionalizacdo que “a empresa planejou dife-
rentes mudancas na sua producao e administracdo da empresa”

Dessa forma, a construgao dos processos de objetivacio
e ancoragem, bem como das imagens elaboradas pelos atores
sociais sobre suas praticas, sobre o processo de internacionali-
zacdo e sobre as mudangas advindas, pode ser entendida como
a elaboracéo de representacées sociais de um determinado gru-
po - o de gerentes de empresas de moda - num dado contexto,
historica e espacialmente localizado, capazes de influenciar
nas diretrizes presentes no processo de internacionalizacdo
de suas marcas.

CONSIDERAGCOES ACERCA DO ESTUDO

O objetivo deste estudo foi verificar a construcao de
valor de marca por meio da internacionalizacdo, sob a ética
dos gerentes e suas representacdes sociais.

Observou-se, a partir da Teoria das Representagdes So-
ciais, como os gerentes do setor de moda de Belo Horizonte
(MG) constroem determinadas representagdes sociais sobre o
processo de internacionalizacdo de sua marca. As representa-
coes sociais identificadas no presente estudo expressaram, por
meio dos processos de objetivacdo e ancoragem, os valores, as
condutas, as formas de agir, de se comportar, que sao aceitas
por um determinado grupo de pessoas, e cujos significados séo
mutuamente compartilhados pelos seus membros mesmo que
apenas temporariamente.

Assim, foi possivel demonstrar que, num primeiro mo-
mento, ainda que para algumas empresas, o objetivo principal
fosse o de exportar apenas para se alcancar novos mercados
consumidores internacionais e elevar a lucratividade da em-
presa, pouco a pouco, tais empresas perceberam os beneficios
adicionais derivados do processo de internacionalizagdo. Tais
beneficios extrapolam a questdo do aumento de vendas no
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mercado interno e traduzem a importancia de tal processo
relacionada ao aumento de visibilidade da empresa na midia
e elevacdo do padrao de qualidade dos produtos, implicando
maior competitividade e consolidacdo da marca.

Em conclusédo, a internacionalizacdo das marcas, na
visdo dos gerentes, contribui para a consolidagdo de uma
imagem positiva acerca dos produtos, atingindo um patamar
superior em comparac¢ao a outras que ndo possuem o atributo
internacionalizacéo, proporcionando credibilidade e status no
mercado interno. A internacionalizacao, portanto, € um fator de
valorizacdo da marca do setor da moda e, por conseguinte, fator
de decisdo na compra. A marca internacionalizada ¢ entendida
como um indicativo de qualidade representando um diferencial
para as empresas que exportam. Assim, tais empresas, além de
explorar novos mercados, também diferenciam suas marcas,
elevando seu status para seu publico interno.

Dessa forma, confirma-se o pressuposto de que a marca
exportada, no segmento de moda, representa um diferencial
para o mercado interno no sentido de influenciar o comporta-
mento do consumidor de modo a fazé-lo optar repetidamente
por uma marca especifica em detrimento de seus concorrentes.

Em relacdo aos modelos de internacionalizacdo, este
artigo buscou, no plano empirico, verificar o grau de adequa-
cdo do modelo de Uppsala, ao discutir o carater processual da
internacionalizacdo e, ainda, o conceito de distancia psiqui-
ca, cujo antipoda proposto neste trabalho como “afinidade
psiquica” demonstrou, na realidade empirica observada, que
pode se constituir num fator de grande estimulo ao processo
de internacionalizagao.

Dentre as contribuicdes oriundas deste estudo € valido
apontar a tentativa de se trabalhar o fendmeno da inter-
nacionalizacdo a partir da otica do ator social. Além disso,
no ambito pragmatico, pode nortear o desenvolvimento de
diretrizes gerenciais baseadas na perspectiva da internacio-
nalizacdo. Para o campo tedrico, este estudo contribui com
um ineditismo relativo, visto a escassez de estudos sobre
internacionalizacdo de marca, a partir da dtica do ator social.
Além disso, este estudo avanca no sentido de construir uma
abordagem multiparadigmatica para o campo da internacio-
nalizacéo, ao trabalhar de forma complementar e consistente
com a Teoria das Representacdes Sociais, o modelo Uppsala
de internacionalizacdo e a concepcdo de marca calcada em
um conjunto de representacdes mentais, sociais e simbolicas.

Sugere-se, como forma de ampliar o alcance das cons-
tatacdes desta pesquisa, a replicacdo deste estudo com outros
grupos sociais, abarcando, por exemplo, os clientes do setor
de moda para se chegar a uma conclusao mais precisa sobre
a questdo da internacionalizacdo das empresas como fator
de fortalecimento da marca. Além disso, seria interessante
replicar este estudo com base na perspectiva do ator social,
em empresas de outros setores econémicos que ja passaram
pelo processo de internacionalizacdo de seus negdcios, a fim
de ampliar o alcance e a compreensédo do fenémeno estudado.
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