Sarah Schmithausen Schmiegelow

DISSEMINAGCAO D O CONHECIMENTO DE MODA NA
COMUNICACAO DIGITAL DE MARCAS POPULARES DE
VESTUARIO E ACESSORIOS

Dissertagédsubmetida ao Programa de
P6sGraduacdo em Engenharia e
Gestéo do Conhecimento da
Universidade Federal de Santa
Catarina para a obtencdo do Grau de
megrado em Engenharia e Gestdo do
Conhecimento.

Orientador: Prof. DrRichard Perassi
Luiz de Sousa

Coorientador Prof. Dr. Jodo Boso da
Mota Alves

Floriandépolis
2016



Ficha de identificacdo da obra elaborada pelo autor
através do Programa de Geracdo Automatica da Biblioteca Universitaria
da UFSC.

Schmiegelow, Sarah Schmithausen
Disseminagdo do Conhecimento de Moda na Comunicagéo Digital de
Marcas Populares de Vestuario e Acessérios / Sarah Schmithausen
Schmiegelow ; orientador, Richard Perassi Luiz de Sousa ; coorientador,
Jodo Bosco da Mota AlvesFloriandpolis, SC, 2016.
141 p.

Dissertacdo (mestrade)Jniversidade Federal de Santa Catarina,
Centro Tecnolégico. Programa de Résduacdo em Engenharia e Gestéo
do Conhecimento.

Inclui referéncias

1. Engenharia e Gestdo @onhecimento. 2. Disseminacgéo do
Conhecimento. 3. MidiaBigitais. 4. Comunicacao da&arcas. | Perassi,
RichardLuiz de Sousall. Alves, Jodo Bosco da Mota. Ill. Universidade
Federal de Santa Catarina. Programa deGtaduacdo em Engenharia e
Gestao ddConhecimento. IV. Titulo.




Sarah Schmithausen Schmiegelow

DISSEMINAGAO DO CONHECIMENTO DE MODA NA
COMUNICACAO DIGITAL DE MARCAS POPULARES DE
VESTUARIO E ACESSORIOS

Esta Dissertacafoi julgada adequada para obtencdo do Titulo de
fiMeste em Engenharia e Gestdo do Conhecimem@provada em sua
forma final pelo Programde PosGraduacdo em Engenharia e Gestédo

do Conhecimento.

Floriandpolis 5 dedezembrale 2016

Prof.Roberto Carlos dos Santos Pachézo
Coordenador do Curso

Banca Examinadora:

Prof. Richard Perassi Luiz de Souxa.
Orientador Universidadd-ederal de Santa Gaina

Prof. Carlos Augusto Monguilhott Remdbr.
Membrolnterno- PPGEGG Universidade Federal de Santa Catarina

Prof. Francisco Antonio Pereira FialhDr.
Membrolnterno- PPGEGG Universidade Federal de Santa Catarina

Prof.2 Marilia Matos Gongalves, Br
Membro Externe PPG em Design
Universidade Federal de Santa Catarina






RESUMO

Neste trabalh@ abordalaa comunicacdo das marcas populares de vestuario

e acessorios, com énfase na disseminacdo do conhecimento de Moda nas
midias digitais. O conhecimento é tratado como um processo de associagéo,
sendo o conhecimento basico caracterizado pela associacaosileatiou
substancia expressiva com, ao menos, uma forma ou ideia. Também foi
adotada a distingdo enteeconhecimento tacifaesultante de associacdes
intuitivas ou afetivas, e o conhecimento explicéterivado de associacdes
codificadas ou convencionaié midia é abordada sob um ponto de vista
estrutural, portanto, é considerada a parte fisica da informagéia esta
inserida no processo comunicativo como o sistema fisico que suporta,
modela e transmite a informag&sssim, um conhecimento é estadmto
guando a observacdo de uma midia, como a parte fisica da informacao,
resulta na associacdo com uma ideia ou forma na mente do obsePaaeor.
uma marca adquirir valor simbdlico, ela deve ser associaalastaacdes

ideds de valor social ou culturahtravés do gerenciamento dos recursos de
mediacdo que suportam, expressam e divulgam informacdes sobre a marca.
As marcas populares de vestuario e acessorios, atuantes no mercado
brasileiro, buscam se associar ao conceitdMdea, ativo intangivel que
apresenta forte valor ou apelo na cultura at@abbjetivo deste estudo é
descrever 0s processos de comunicagdo de quatro marcas popGares

Lojas Renner, Marisa e Riachugleom énfase na disseminacdo do
conhecimento de bHa Esta descricdo foi feita a partir de fontes
documentais, tendo como base a rede digital Internet. Como resultados,
verificou-se uma série de estratégias, recursos e agbes desenvolvidas pelas
marcas visando o0 reposicionamento como "marcas de Moda". A
qualificacdo de um produto, servigco ou comportamento de "Moda" ocorre a
partir da legitimag&o atribuida e disseminada por instituicées, profissionais
peritos e midia especializada em Moda, que comp8em o sistema cultural de
Moda. Assim, além de tomar comoeexplo a dindmica cultural e comercial
dasgrifesde Moda,as marcas populares estudadas também desenvolveram
e consolidaram estratégias e agdes tipicas do seu segmento de paraado
disseminar o conhecimento de Moda para o publico

Palavraschave Disseninacdo do Conhecimento Midias Digitais.
Comunicacéo daglarcas






ABSTRACT

This study addresses the communication of the apparel and accessories
popular brands, with an emphasis on the Fashion knowledge
dissemination in digital media. Knowledge is defined as an association
process. Therefore, basic knowledge is characterizeebgdsociation

of an expressive substance or signal with at least one concept or idea.
Was also adopted the distinction between tacit knowledge, which results
from intuitive or affective associations, and explicit knowledge,
resulting from codified or comntional associations. The concept of
media is defined from a structural point of view, therefore, considered
the physical part of the information. The media participates in the
communicative process as the physical system that supports, models and
transmis the information. Thus, a knowledge is established when the
observation of a medium, as the physical part of the information, results
in an association with a concept or form in the observer mind. A brand
acquire symbolic value when associated with iddastractions of social

or cultural value, through the management of the mediation resources
that support, express and disseminate information about the brand. The
apparel and accessories popular brands active in the Brazilian market
seek to associate theglves with the concept of Fashion, an intangible
asset that possesses strong value or appeal in the current culture. The
purpose of this study is to describe the communication processes of four
popular brands C&A, Lojas Renner, Marisa and Riachuelo, twin
emphasis on the Fashion knowledge dissemination. The description was
based in documental sources accessed through the Internet. As a result, a
series of strategies, resources and actions undertaken by brands to
reposition themselves as "Fashion brdndegere identified. The
qualification of a product, service or behavior as “fashionable" derives
from a legitimacy assigned and widespread by institutions, professional
experts and specialized media, which constitute the Fashion cultural
system. Thus, in atition to taking the cultural and commercial dynamic

of fashion houses as an example, the popular brands developed and
consolidated strategies and actions typical of its market segment, in
order to disseminate the fashion knowledge to the public.

Keywords: Knowledge dissemination. Digital Media. Brand
Communication.
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1. INTRODUCAO
1.1. CONTEXTUALIZACAO

Observando a dinamica thser¢cdo das marcas na vida cotidiana
do publico, percebse que inicialmente os atributos funcionais dos
produtos e servicos das marcas eram o diferencial privilegiado pela
cultura de mercad@Como afirma Perassi (2015)a segunda metade do
século XX, a qualidade e o bom desempenho de produtos e servigos era
0 que oncedia uma reputacdo positiva as marcas, a partir das
experiéncias de uso dos consumidores. Neste momenfm;oodas
empresas era a producdo material embasada na tecnologia.

Atualmente, sdo poucas as marcas que se sustentam pelos
aspectos tangiveis vBdados no desempenho dos seus produtos ou
qualidade dos servigos. Os atributos funcionais ndo séo distinguidos de
modo simples pelos consumidores. Assamfoco das empresas recai
sobre o valor simbdlico das marcasedominando a disting&detivo-
simbdica originada da percepc¢éo dos diversos publicos sobre as marcas
(PERASSI, 2015).

Gobé (2002) confirma que o mundo evolui de uma economia
centrada nas indUstrias para uma economia orientada as péésoas.
mercado atuala maior parte dos produtague atedem a um mesmo
segmento do mercadaferece qualidadéuncional Assim, os valores
intangiveis tornamrse mais valiosos que os tangiveis essencial
investir no aspecto emocional das marcas e de seus sistemas de
distribuicdo. O sucesso das marcas depgmuitanto, da capacidade de
satisfacdo das necessidades emocionasnbdlicasdo publico alvo.

Gobé (2002) ressalta necessidade da criacde marcasemocionais,
que devem ir além da satisfacdo mateagdndendo afetivamente aos
consumidoresu clientes.

Travis (2000) concorda que uma performafwceionalaceitavel
€ um prérequisitominimo para a entrada no mercaddas,as decisbes
de comprasdo comumentbaseadas em questdes que transcendem ao
produto. E necessanmltar as atencdes aos desejos dansumidores, e
ndo apenas a capacidade produtiva da empresa. Para Robic (2011),
diante da facilidade de produzir bens tangiveis de qualidade, e do
excesso da oferta em relagdo & demanda, as organizacdes devem
desenvolver uma cultura de marca, um comhento de marca que
propicie a criagdo de vinculsgnbdlicos e afetivosom o publico.

Neste contextol.ipovetsky (2007)explica quea publicidade no
hiperconsumo ndo é mais voltada ao produto e seus beneficios
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funcionais. A realidade objetiva dos praoki€ ultrapassageeladifusao
devaloressimbdlicos e estimulos emocionaisijo sentido nae literal.

Na aquisicdo dgrodutq comprase também e principalmengdetos,
conceitos eestilos de vida. Todas as expressfes da marca, como nome,
design, lojaou patrocinio, devem ser trabalhadas a fim de rejuvenescer
sua imagem ao conferr alma e estilo a marca. A construcao da
identidade de marca passa a ser a atividade central da comunicacdo das
empresas. Como reitera Semprini (2006), no cenariemoderne o

valor das trocas esté relacionado a capacidade dos bens em produzir
sentido.

Uma marca adquire valor simbdlico ao ser associada a coisas ou a
ideias de valor social ou cultural. Abstracbes ideais como "beleza",
"poder”, “forca", "confianca”, "seguranca“liberdade”, "luxo" e
"Moda" sdo associadas a produtesmes e outrasiarcas, através do
controle estéticaimbdlico de embalagenserchandisinge e outras
pecas deublicidadedivulgadas em diferentesemos de comunicacao.

Entre asabstracdesgjue, tradicionalmente, podem ser associadas
as marcasModa é um conceitpoderosogue incita forte apeleomo
conceito devalor na cultura atuaPortanto, tratese de um recurso que
recorrentemente @sado por algumas marcas de comércio, e s
assocadascom aideia deModa sendo essa symincipal caacteristica
estéticesimbolica parap posicionamento frente ao mercadambém,
percebese que outras marcas tém alteradau gosicionamento
buscando ssociarerrse com a ideia déoda, com a finalidadede
atender uma demanda atualpldolico consumidor.

1.1.1 A cultura e os @digos deModa

Como assinaldipovetsky (2011), o fenbmeno Modeomo um
sistema caracterizado por incessantes mudancas e extravagéfméas
observado entodas as épocas e civiliZsms Da maneira atualo
fendbmeno Moda decorreochascimento danodernomundo ocidental,
como uma negac¢ao ao passado tradicional e uma celebragéo do presente,
sendo caracterizado pela contifusca por novidades.

As sociedade primitivas @am centradasno respeito ena
reproducdo do passado coletiessim,0 fendbmenadvioda ndo pderia
sa manifesb. Tais sociedades eramdedicadasaos comportamentos
ancestraissubmetendm individual as normas coletivablas, apesar
disso,ndo eransociedades totalmenitmutaveis, porquas conquistas e
ascorrentes de importacdo e difusdinamizavam a cultura afetando a
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continuidade dogostumesde maneira lenta em comparacdo com as
transformacdes da atualidadéPOVESTKY, 2011)

Para Lipovetsky (2011), surgimento dosistema deModa
aparece a partir do século XIV, momento em que a busca pelo novo
tornase um principio constante e regulracombinacéo das logicas
do efémero e da fantasia estétigee caracterizeo fendbmeno dé/loda.
Diversos setores foram impactaquso processo de Moda, inclusive a
linguagem, as maneiras, 0s gostos e as ideias, confirmanddayise
NAo possui uma expressao ou objeto caracteristico, mas engloba uma
diversidadede esferas da sociedadgesar de ndo ser a Unica, na area
do vestuario adindmica de Moda pode ser observada de modo
privilegiado.

E proprio da l6gica de Moda que os individuos busquem, ao
mesmo tempo, seguir regras coletivas, tentando ser como 0s outros, mas
expressem um gosto particular. Como afirma Lipovetsky (2011, p.49):
"é preciso ser como 0s outros, e ndo inteiramente como eles, é preciso
seguir a corrente e significar um gosto particular”. O autor explica que a
notavel associagdcedvioda comvestuario decorre do fato géenesta
esfera que a conjugacdo entre mimetismo e individualismo melhor se
manifes. Assim, Kawamura (206) destaca que a palavteodd é
usada principalmente como referéncia 'a@stuarid e "estilos de
aparéncia Inclusive, estestermos sao usados as ezes de modo
intercambiavel.No entanto, Sant'anna (2007) ressalta que os termos ndo
devem sr confundidos, explicando qukloda atua no campo do
imagindrio, enquanto o vestuério possibilita o exercieiwldda.

Entre os séculos XIV e XlXas mudancasedModa tiveram
ritmos irregulares. Foi durante o periodo denominado por Lipovetsky
(2011) de Moda de Cem Anos, da metade do século XIX até a década de
1960, que as praticas da Alta Costura provocaram uma regularizacao do
ritmo das mudancasAs inovacdes, aas aleatérias, passaram a seguir
normas, sendo langcadas cole¢bes duas vezes ao ano, referentes as
estacdes inverno e verdo. Nesta época, a Alta Costura, com suas criacdes
luxuosas sob medida, fazia oposicdo a uma confeccédo industrial de
massa, em série atata.

Com o advento da pratica goéta-porter, na década de 1960, a
Alta Costura perde o status de expressao da Ultima moda, passando a ser
uma instituicdo que perpetua o luxo. Quanto ao sisgn@a-porter,
diferentemente da confeccdo industrial esior, a producdo era de
vestudrio acessivel a todos, mas como um produto de Moda, seguindo as
tendéncias de Moda e o mesmo principio dos lancamentos sazonais
inaugurado pela Alta Costura. A ascensao mhéta-porter foi
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possibilitada pelos progressos désnicas de fabricacdo de vestuario, a
partir das quais o vestuario passou a ser produzido em série, a precos
baixos e conalta qualidade. Ainda, apos adhirda GuerraMundial, o
desejo de Mda se alastrou pela populacdo, origingmlos ideais
individualistas, pelas revistas femininas, pelo cinema, e pela estimulacao
de uma cultura hedonista de massa, senpi@&a-porter também uma
resposta a esta demanda (LIPOVETSKY, 2011).

Esta época também é marcada pela multiplicacdo de referenciais
criativos, contastando com a homogeneidade do periodo anterior.
Elementos similares ainda s&o observados, mas estes deixam de ser
regra. Estilos diferentes coexistem, "ja ndo h4 uma moda, ha modas"
(LIPOVETSKY, 2011, p.144). O publicodo mais acolhe as tendéncias
sazon&s de modo instantdneo, a oposicdo entre "moda” e "fora de
moda" ndo é mais tdo delimitada, e a "Ultima moda" passa a ser de
dificil percepcdo para a maioria, devido a quantidade de estilos
simultdneos. Assim, apenas 0s especialistas sdo capazes de apontar
dltima moda.

Como assinala Mesquita (200éjspecialmente a partir da década
de 1990,a cultura de Mda mais confunde do que revela, pois mistura
cédigos sociais, econdmicos e geograficos, configurando uma rede
complexa de mensagens dificeis de sereaifrddas. Ao discorrer sobre
este tema, Perassi (2014) evidencia, qigalmente a complexidade
dificulta o reconhecimento dequais produtos, servicos e
comportamentos sao caracteristicos da "Gltima moda".

A Moda é um fenbmeno observado nas coisasmortamentos
perceptiveis. A qualificacdo de Moda é atribuida a algo que, quando
observado, promove sensa¢bes e sentimentos que o observador,
relacionandocom seu acervo mental, associa a ideia de Moda. A
associacdo entre elementos perceptiveis e ideiasconceitos é
determinada por um cédigo. Logo, os cddigeddda sdo aqueles que
determinam a associacdo entre um produto ou comportamento com a
ideia de Moda (PERASSI, 2014).

De acordo comPerassi (2014), os coédigos podem ser
estabelecidos de trés faam (1) analogia, (2) habito, ou (3) convencéo.

A (1) analogia decorre da semelhancga, portanto, um produto passa a ser
associado a ideia de Moda pois é semelhante a outro produto ja
reconhecido pelo observadmymo Moda Ou seja,provoca sensacdes e
sentinentos semelhantes a outros produtos que estdo na moda. Por (2)
habito, o codigo se estabelece por recorréncia. Assim, um produto passa
a ser associad@o conceito de Mda quando érecorrentemente
observad@m usopor individuos em situagdes onde@mumo uso de
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produtos de Moda. O cédigo é estabelecido por (3) conven¢éo guando
associacao € arbitraria. Por exemploy individuo reconhecido como
especialista na &rea indica que certo produto esta na moda.

O sistema de Moda é um conjunto de agentes, iig§tis,
organizadges, grupos eventosentre outroelementosque atuam em
conjunto produmdo e perpetuadoa cultura de Mod&rimeiramente, a
qualificacdo de um estilo como "Moda" parte da legitimacdo pelos
agentes envolvidos neste sistema (KAWAMURB03).

Depois de organizados esteticamente por estilistas e desigsers
cédigos de Moda sdacesclarecidos e informados pela critica
especializada, compondo explicitameateonjunto deconvenes que
€ determinad por agentes e organizagcdes do sistemaVidela. Em
seguida, ocorre a divulgacdo de nomes, formatos, texturas, cores,
tonalidades, padrdes e produtass mweblogs e nasrevistas de Moda
sendo também repercutidos média em geral. Depois disso, o publico
passa a conviver com esseafiscursos absorvaedoos também
tacitamentee reconheaedo esteticamenteos icones de Moda que
caracterizano momento

Considerands e a fespiral (Hgl), cormon h e c
proposta no modelo SECTAKEUCHI; NONAKA, 2008, observase
que ha um processo de contpaamento do conhecimento publico de
Moda que € estabelecido na interacdo entre o conhecimento tacito e o
explicita

Por exemplo,(1) os cédigos visuais de Moda sdo tacitamente
produzidos e esteticamend®ulgados(2) A descricdo e a interpretacéo
em palavras, afirmando explicitamente que se trata de elementos de
Moda, sdo publicadas pela critica na midia especializada e repercutidas
na midia em gera(3) De maneira tacita e explicita, o publiem geral
passa a interagitom osicones e og06digos vsuais de Moda(4) Ror
fim, o publico interessadabsorve tacitamente os codigos, passando a
reconhecéos esteticamente.
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Figura 1i Espiral do conhecimento publico de Moda.

Tacito Tacito
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Explicito Explicito

Fonte: Adaptacéo propria do Modelo SECI de Takeuchi e Nonaka (2008).

A comunicacdo publica dos estilos de Moda que foram
legitimados pela critica especializadé feita por derentes meios,
sistemas e processos demunicgda H& a comunicagdo formal e
hierarquizada dos sistemas perittanbémos processos ritualistico®
sistema de Moda, ainda, ascampanhas publicitariasxpressas em
revistas impressas ou eletrénicastambém, enwebsitese weblogs
através d rede hternet entre outss fontes de informaca@PERASSI,
2014).

Anteriormente, um fendmeno de Moda costuanaurar mais
tempo, e as caracteristicas que o constituiam eram melhor definidas e
mais exclusivas. Deste modo, o publitoha mais facilidade para
apontar quais produtos, servicos e comportamentos estavam na moda,
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pois estes eranhabitualmentebservadosio comércio ou &s roupas e
acessorios dos cidadaos que circulanvasiruagPERASSI, 2014).

No entantg atualmentgos fenbmeng de Modaséo rapidamente
produzidos e superpostoa partir do amplee dindmicosistema de
producaoe comunicacaale artigos de ModaA rapidez na producéo e
na comunicacgdo e a superposicdo de informagfes e produtos de Moda
impde, a0 mesmo tempo, a ampla aceitacdestiwse modelos muito
variados como manifestacfes de Moldao desqualifica codificacao
por héabio, por excesso de variedade e falta de recorréncia (PERASSI,
2014).

O publico em geral sente dificuldade pameconhecea "ultima
moda’; quefoi decodificada e comunicada pelos esgistas porque se
trata de um fendbmeno muito dindmico em que tendérciaodelos sdo
rapidamente sobrepostos por novos e constantes langamentos. Assim,
Perassi (2014)dverte que, de maneira geral, 0 conhecimento sobre os
produtos de Moda foi substituido pelo reconhecimento'miascas de
Moda". Portanto, € comum observaegas marcas que comercializam
produtos de vestuario e acesso6rios buscam se posicionar junto ao
publico como marcas de Moda.

Em sintesgobservase que pecas de vestuario e acessorios sédo
endossadas como produtos Meda de acordo com o posicionamento
das marcas de fabricantes ou comerciantes. Portanto, ha o interesse dos
gestores das empresas, que fabricam ou comercializam produtos de
vestus8rio e acess-rios, no posi
considerando que, atualnte, a associagdo da marca com a ideia de
Moda ainda atrai consumidores e permite a pratica de precos mais
lucrativos. Para assumir esse posicionamento junto ao publico, os
gestores das marcas adotagstratégias de comercializagdo e
comunicacdo com o pubb, visandodisseminaro conhecimento de
Moda associado a marca por meio de wistema integrado de
comunicagao

1.1.2 Moda e reposicionamento de marcas populares de
vestudrio e acessorios

Perassi (2015, p.3) considera que, como sinal simbdlico, a marca
€ uma'"sintese expressiva e significativa que identifica, distingue e
representa um amplo sistema cultural aberto e intetafiveeridas na
cultura, as marcas extraem seus significados e também participam como
mediadoras da significacdo simbohicalturd no contexto em que se
originam e desenvolvem (BATEY, 201®sta interacao propicia que as
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renovacdes culturais que ocorrem na cultura geral e de mercado
repercutam na cultura das marcas.

Cada marca dispde de atributos préprios e representa valores
especifios, distintos de outras marcas. Este conjunto de atributos e
valores constitui a identidade de marca e garante sua unidade, como
sistema cultural aberto e interativo. Por se tratar de um sistema aberto, o
sistema cultural da marcadindmico,com elemento® aspectos que
evoluem ou sdo substituidos sob a influéncia do meio cultural. No
entanto, a identidade da marca se conserva se as mudangas ocorrem
parcialmente e em diferentes periodos de tempo.

Enquanto a manutencéo da identidade permite que a mdsta res
aos impactos culturaisgs estratégias e acdes de gestdo propdem o
aprimoramento ou 0 reposicionamento da marca, diante das
transformacdes culturais. Assim, mudangas socioeconémicas, questdes
ambientais, movimentos ideoldgicos ou modismos podem iarpact
sistema cultural da marca, provocando ou requerendo sua mudanga ou
mesmo reposicionamento. Como afirma Semprini (2006), a marca
contemporanea é uma entidade viva, que reage as mudancas do
ambiente em que se insere, estando sempre em evolugdo. As
trangormacdes dos objetivos da empresa, dos desejos dos usuarios, do
contexto, bem como a mudanca das tendéncias sociais, influenciam na
marca.

Para Semprini (2006), a importancia da procura por sentido e da
construcao de projetos de vjdpue orientem e prodam significados
para a experiéncia cotidiana dos individuos no contextemoderng
requer que as marcas sejam capazes de selecionar elementos no fluxo de
significados da sociedade e orgadiz® em uma narracdo apropriada e
atraente para ser ofertadaiblico. As marcas populares de comércio
de produtos de vestuario e acessorios do mercado brasileiro
exemplificam um segmento de marcas que reconfigurou seu
posicionamento para se adaptar as novas condicbes do mercado e
requisitosde seu publico alvo.

Em geral, as rarcas popularedo varejo de vestuaribrasileirg
tradicionalmente, destarena sua comunicacao a oferta de produtos de
vestuarioe acessoriogdustrializados de qualidade a precos acessiveis.
No entanto, ha alguns anos, de forma sutil eimoatia, percebse a
partir da comunicacapublica que estas marcas buscam se associar e
incorporar na sua cultura o conceito de Modissim, a antiga oferta de
"vestuario" é reposicionada como "vestuaridvtimda".

O conceito de Moda, como explicam PirndoSouza (2013),
desempenha um papel importante ao agregar valor para a producéo de
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vestuario e varejo. Os autores destacam que, enguanto roupas ou
vestuario se referem a objetos tangiveis, Moda é um objeto intangivel.
Deste modoEuzébio, Vieira e Perasg011),indicamquea diferenca
entre"vestuarid e "vestuario deModd' é o posicionamento do segundo
como um produto diferenciado, ao qual sdo agregados valores estético
simbdlicos.

As razfGes quemotivaam o0 reposicionamento de marcas
populares do segmt de vestuaricao a melhoria das condi¢des de
consumo pelalasse Chrasileira, bem como a facilitacdo do acesso a
informagdo. Como apontam Schettino e Maia (20a4)artir dos anos
200Q surgiu uma nova classe trabalhadora no Brasil, com acesso ao
corsumo e a informacao. s&im, Scalfi e Barrizzelli (2012) explicam
gque aascensdo social disse C brakirarepercutiu em mudancas nos
habitos de consumdreis (2012)indica que esteaumento de renda da
classe populacriou como consequénciana demandde um mercado
inexistente ha anos, com o acesso destes grupos a bens antes restritos &
classe média.

A ascensdo de consumo, acompanhada pelo acesso & informacao,
resultou em um consumidor exigente, que compreende 0 assunto e busca
preco, qualidade e lojesofisticadas e atuais, explicam Bridi e Perera
(2014).Conforme Messias (2015), a elevacdo do poder de compra e 0
acesso a informacéo ao conhecimento déloda resultaram em uma
classe C interessada no consumo de produtos de Moda.

O reposicionamento de redes de varejo de vestuario é
exemplificadopor Zovin (2010) ao apontar quenarcascomo C&A,
Renner e Riachuelo, que anteriormente atraiam edimeasa
pertencentes as classes C ou D, mcaas lojas roupas patadaa
familia apregos baixos, passaram a oferecer ndo apenas produtos de
vestuario, mas também estildppel (2012) também afirma queo
conceito de Moda, antes relacionado as classes altas, hoje é consumido
por diferentes estratos sociais. Este fato € comprovado petieneia de
lojas, marcas e publicidade relacionadas a Moda voltadas a grupos nao
dominantes.

Além do acesso ao consumo &informacdo de Moda pelas
classes popularesalguns autoresafirmam que as estratégias de
associacdo com a Moda também ascolecdes lancadas em parceria
com estilistas ouwgrifes renomadasséo uma tentativa das lojas de
departamento especializadas em vestuario de reposicionar suas marcas
paraatingir tambéngrupos de maior poder aquisitivo.

CruzMoreira (2003),por exemplo, assinalque marcas como
C&A, Riachuelo e Renner, voltaslaa segmentos populares da
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populacdo, usam do investimento é&foda para alcancar também a
classe B.Para Tubaki e Lima (2014)as parcerias com estilistas
renomados e a abertura ldgas-conceitoem locais nbresconfiguran

uma tentativa das lojas Riachuelo, C&A e Renner em alcancar asclasse
A/B. Messias (2015) concorda que, além de serem um modo de ofertar
produtos similares aos de marcas giées ao seu publico alvo, as
parcerias das lojas populares cestilistas renomados atingem grupos
de maior poder aquisitivo.

Tomando o exempldarede holandes@&A, Telles (2004) relata
que quando chegou ao Brasil, na década de 70, posiesenoom a
oferta deroupas baratas mas com boa qualidade. Naquela época, a
marca ndo conseguiu se estabelecer como uma referéncia para a classe
média. Portantono final da década de 1990, a C&A reposicionou sua
marca a fim de penetrar em classes com maior poder aquisitivo,
desvinculandese do conceito de popular e barato e aproximaedts
um conceito fashiort’ e sofisticadp mas mantendo precos acessiveis.
Garcia (2011) confirma esse reposicionamento ao destacar que as
colegcbes da C&Ainicialmente estavam mais proximas @onceito de
commoditiesNo final dos anos 199@asseam a ser desenvolvidas de
acordo com diferentes estilos de vidarenovadas em periodos mais
curtos de tempo

O sucesso alcanga pelo reposicionamento da C&avou as
concorrentes a estabelecerertratégias semelhantSELLES, 2004,
COELHO, 2010)Aslojas Riachuelg conforme Silva (2011), durante os
anos 1990, eram focadas no alto volume de vendas de produtos
industrializados de qualidade precos acessiveis. A partir dos anos
2000, a oferta da mea passou a ser proposta com apelo as tendéncias e
estilos da moda. Para Croreira (2003), houve uma revalorizacdo da
marca Riachuelo, anteriormente tratada com um canal de escoamento
para os produtos do gru@uararapedprnandeseumafast fashiorgue
atribui valor deModa aos produtoslelles (2004)afirma que neste
periodg a Riachuelo tracou como estratégia a venda Meda",
contrapondo a venda anterior de roupas.

A rede de lojas Marisa, que até 1999 tinha como estratégia a
venda de roupas a precos imbativeis (GARCIA, 2001), passou por uma
reestruturacdo no fim da década de 1990 e inicio de 2000. O
reposicionamento da marca pode ser comprovado pela citagdo
apresentada por Rei2(l2, p.13) do atual presidente da empresa
M&8r ci o Gol df ar b, que afir ma: AfANnt e
vendiamos roupas conemmodities Agora, comercializamos estilos
d e v A gastiddesta citagdo podm verificar que, anteriormente, a
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empresa destaga as caracteristicas tangiveis dos seus produtos,
vencendopecas de qualidade a precos baixos. A implantacao de estilos
de vida estabelece o inicio da exalta¢éo de valores intangiveis agregados
aos produtos. Nao sao mais apenas roupas, sdo simbolosdtlaite

vida desejado pelo publico.

Além das lojas de departamento de abrangéncia nacional, outros
modelos de negécios de fabricacdo e comércio de produtos de vestuario
e acessorios também buscam a associagaonceito de Moda. Franke
(2012) afirma ga nas ruas shopping centersbservase lojasmenores
e populares que comercializam artigos de vestuario com apétaa.

A Sul Center Fashion, que atua no mercado da regido Sul brasileira, é
um exemplo, como mostra o seu slogeéBul Center o barato quérou
moda”.

Outro exemplo é a rede gaucha Pompéia. De acordo com Bridi e
Perera (2014), até o inicio dos anos 2000, a rede declgjfscada no
publico da classe C, veexdo produtos para toda a familia a precos
baixos como exemplifica o slogan dad@a: "Vestindo e calcando toda
a familia" O reposicionamento das lojas Pompéia ocorreu em 2004,
como resposta a mudangas que repercutiram na cultura de mercado,
entre as quais ao forte investimento das redes nacionais especializadas
em vestuario ha comwdcdo como marcas produtorasMeda para o
grande publico. Assing loja passou a se comunicar como vendedora de
produtos de qualidade, a precos baixos e conforme as tendéecias d
Moda, mantendo como publico alvo a classe C. No entanto, Bridi e
Perera (204) destacam que as novas estratégias atingem também a
classe B. Osloganatual da Pompéia informa: "Pompéia, é faml
fashion".

Percebese entéo, que no contexto do mercado brasileiro de
vestuario e acessoridsa gestores dempresapopulares de diferentes
origens e portebuscand@ssocia sua marca@conceito de Modadsso
€ motivado pela tendéncia observada no comportamento dos grupos
populares de consumidorgae atualmente, desejaadquirir produtos
com informacdo de ModaMas na percepcdoedalguns autoredal
estratégia também atr@dnsumidoresle maior poder aquisitivo

1.2. PROBLEMA DE PESQUISA

A problematica deste estudo estd relacionada a necessidade de
disseminaro conhecimento de Moda na comunicacdo das marcas
populares de comércio de produtos de vestuario e acas<tuimo €
evidenciado nos exemplakescritos nestérabalhg hd o interesse dos
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gestores de marcas de fabricacdo e comércio de vestuacessor®
em associar suas marcas ao conceito de Mmsiderando que essa
associacao resulta exm ativo intangivelgueagrega valoao negocie
aumentasua competitividadeliante da concorréncia

Um produto de moda, indicam Euzébio, Vieira e Perassi (2011),
deve ter sua aparéncia percebida cdastiion seguir as tendéncias do
que € considerado moda no momengo apresentar combinacdes
estilisticas de cores, formas e materiais especifitifessencandesede
outros produtos. Portanto, as empreassociadas corivloda buscam
investirem Design considerando a eficiéncia funcional e enfatizando os
atributos estéticos e simbdlicdes produtosparavalorizalos junto ao
publico e &oncorréncia.

As marcas reconhecidas publicamente como "marcas da"Mod
qualificam seus produtos e servigaendo que, tradicionalmente, a
associacdoao conceito de Moda &omum nasmarcas degrife,
comumenteeconhecidapor ofereceexclusividade, elegéncia, status e
luxo.

No mercado brasileiro, asarcas popularesde vestuario e
acessoriodo §io comumentereconhecidas pela oferta geodutos e
servicos deModa, porque tradicionalmentéoram posicionadas pelos
atributos funcionaigle seus produtp®ferecendo boagualidadecom
preccs acessiveisAssim, para serem assadas ao conceito de Moda,
necessitante estratégiae acdes pardisseminaro conhecimento de
Modajunto aos seus clienteksto € realizado como parte da gestao da
comunicagdo da marca, pois a publicacdo significativa da cultura de
cada marca depende damente d todas as manifestacdes publicas
associadas &narca Portantg os contatos das expressdes associadas a
marca com o publico, na medida do possidelem ser bemlanejados
egerenciads.

Para estudar pelo menos parcialmente a gestdo do pramesso
associacdo das marcas populares do varejo de produtos de vestuéario e
acessorios com 0 conceito de Moda, ogeuprincipalmente por
identificar, selecionare organizar, através do acesso a rede digital
Internet, asinformac¢des publicasobre a gestdo dguatro marcas de
grandes redes de lojas populares que comercializam produtos de
vestudrio e acessorios no varejo brasileiro.

Considerando cecorteanteriot foi proposta a seguinte pergunta
de pesquisaA partir de informagbes divulgadas na rede digital
Internet, como os gestores de quatroedes de lojaspopulares, que
comercializam produtos de vestuario e acesséripscomunicam o
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posicionamento de marcadisseminandoo conhecimento de Moda
junto ao publico?

1.3. OBJETIVOS

O odbjetivo geral deste trabalho dlescrever e processs de
disseminacdo do conhecimento de Modacpawunicacdo & quatro
marcas populares de comércio de proslak® vestuario e acessorios.

Os jetivosespecificossao:

1 Apontar elementos aspectos caracteristicos do
conhecimentale Modana comunicac¢do em geral

9 Identificaros processede comunicacéo € quatro
marcagle lojaspopuares de vestuario e acessorios,
através da rede Internet;

1 Assinalar elementos e aspeatasacteristicos do
conhecimento de Moda nos processos de comunicacao
de quatramarcas de redale lojas populares de vestuario
e acessorios.

1.4. ABORDAGEM METODOLOGLCA

Adotou-se neste projeto o paradigmatdrpretativista, como
apresentado por Morgan (1980). De acordo com esta visdo, o0 mundo
social possui uma situacdo ontoldgica precaria, portanto, a nocao de
realidade social ndo é concreta, e sim produto das experiéncias
subjetivas e intersubjetivas dosglividuos. A compreensao da sociedade
ndo é feita a partir de um observador, mas do ponto de vista do
participante em ac¢do, o qual procura entender 0s processos pelos quais
as multiplas realidades se originam, sustentam e sdo modificadas. A
visdo interprettivista acredita na existéncia de um padrao implicito e
uma ordem no sistema social, mas descarta a possibilidade de alcancar
uma ciéncia social objetiva.

Tratase deuma pesquisa de modalidade cientifica, abordagem
qualitativa, quanto aos objetivépredominantemente descritiva, e com
procedimentos técnicos de pesquisa bibliografica e documental.

Caracterizese comouma pesquisa cientifica pque o objetivo
proposto élescrevep processo de comunicagda marca enfatizando a
disseminacaalo conhecimemt de Moda, sem propor uma aplicacdo
praticae visandm avan¢alo conhecimento.
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A abordagengualitativaé justificadapela crenca em uma relagéo
dindmica entre o0 mundo real e o sujeito que ndo pode ser quantificada
Portanto, a pesquisafundamenteda na interpretacéo dos fenémenos e
na atribuicdo de significados, sem usar métodos e técnicas estatisticas
(SILVA; MENEZES, 2005).

Segundo Gil (2010), as pesquisas descritivas sdo as que
objetivam descrever as caracteristicas de uma determinada populacao ou
fendmeno, podendo também ser elaboradas para identificar possiveis
relagbes entre varidveisEste estudo voltou-se a descr¢do as
caracteristicasedumfenémeng que é aomunicacdao conhecimento
das marcasA pesquisa descritivgaracterizese, conforme Valentim
(2005), pela observacéo, registro, correlacdo e descricdo de fatos ou
fendbmenos de determinada realidade sem manripsiaPortanto, a
observacdo e a descricdo do fenbmeno sdo realizadas tal como o
fendbmeno se apresenta (JAPIASSIARCONDES, 2001)

A pesquisa descritivana pratica percorre como etapas: (1)
estudos exploratérios iniciais, que visam reconhecer o campo de
pesquisa, o fenbmeno e os temas relacionados; (2) revisao de literatura,
onde estudos tedricos sdo desenvolvidos a fim de congmee objeto
de estudo em seu contexto cultural; (3) levantamento de informacdes em
fontes selecionadas, como realidade observada; (4) selecdo de amostra
relevante da realidade pesquisada; (5) interpretacdo das informacdes da
amostra da realidade pesquigaa partir do referencial teorico
selecionado (VALENTIM, 2005).

Este estuddoi compostopor cinco etapas principais (Fig. 2).
Inicialmente foi realizadauma etapa de pesquisa exploratéria, que, de
acordo com Gil (2010), tem como propdsito proporcionar maior
familiaridade com o problema, sendo que a maioria das pesquisas
académicas assumem o carater de exploratérias em um primeiro
momento. Assim, primeiraemte, foi feita uma exploracdo sobre o tema
"comunicacdo do conhecimento da marca" e o objeto de estudo, as
marcas populares de vestuagoacessoOriogjue atuam no mercado
brasileirq para obter familiaridade com estas questdes.

A partir de procedimentate pesquisa bibliogréficéoi levantado
o referencial tedrico para fundamentar o estudo e propor uma base
tedrica para a etapa descritiviberpretativa.Conforme Gil (2010), a
pesquisa bibliogréfica, ou de fontes secundarias, é feita com base em
materias j& elaborados, comdivros, artigos cientificos, teses e
dissertacbesg apresenta como vantagem uma cobertura ampla do
fendbmeno em questdoA base tedrica levantada pela pesquisa
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bibliografica abordou os temas midia, conhecimento, comunicacdo da
marcaModa e suas relacoes.

Figura 2- Etapas da abordagem metodoldgica.
ETAPA RESULTADO

Familiaridade com os temas
relacionados ao estudo

Base tedrica sobre midia,

OBJETIVOS hecimento, icagao das
EXPLORATORIOS marcas, Moda e suas relagéoes.

Sintese histérico-contextual das
marcas. Aspectos gerais do negoci
das marcas populares de Moda.

Descricao da realidade observada:
Pr de di ¢ao do
conhecimento de Moda das marcas
populares.

OBJETIVOS
DESCRITIVOS

Identificacdo de meios, estratégias,
recursos e acoes de disseminacao do
conhecimento de Moda.

Fonte: Propria (2016).

A partir de procedimentos de pesquisa bibliogréfica e de pesquisa
documentglainda na etapa exploratériaram levantadas informacgdes
para compor uma sinteskistéricocontextual das quatro marcas
estudadas: C&A, Lojas Renner, Marisa e Riachudo.pesquisa
documentagl ou de fontes priméarias;aracterizese pela consulta de
materiais que ndo receberam tratamento analitico, e tem como vantagens
ser uma fonte riz e estavel de dados (GIL, 2018)base da pesquisa
documental foi a redternet. Portanto, as fontes consultadaarh os
websitese redes sociaisficiais dasmarcas e tambémwebsitesnao
oficiais de diversas naturezague veiculam informagfes sobestas
marcasAs informacdes tedricas e documentais coletadas resule&aram
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uma sintesealtrajetoria e situacao atual dada marca, bem comosio
aspectos gerais do negocio das marcas populares de Moda.

Apos, foi desenvolvida a etapa descritiva do estdds fontes
selecionadas para a coleta de infordesgcomo realidade observada
foram, novamentejocumentais, tendo como base a midéal Internet.
Assim, foram consultadosebsitesweblogse redes sociais oficiais das
marcas, além deortais de notias, weblogs e websitesde outras
naturezasNesta etapa, a amostra da realidade observada e descrita
foram os processos disseminagcdao conhecimento de Modssados
na comunicagdo publica dasarcas C&A, Lojas Renner, Marisa e
Riachuelo.

A amostra darealidade observada, resultanti&a pesquisa
descritiva foi interpretada de acordo com a base tedrica previamente
selecionada. Assim, foraidentificados osneios, arranjos estratégicos,
recursos e acgbes ddisseminacdodo conhecimento deModa na
comunicacdo das marcas populares de vestuario estudadas.

1.5. ESCOPO OU DELIMITAGZ DO TRABALHO

Este trabalho trata da mediacdo do conhecimento de Moda na
comunicacdo das marcas populares de vestuario e acesAésivs, a
nivel conceitual, envots as &areas de Midia e Conhecimento,
comunicagdo da marca e sistema de Mdiiotase a definicdo de
conhecimento como um processo de associacdo (PERASSI,
MENEGHEL, 2011), bem como a distin¢cé@ntreconhecimento tacito e
conhecimentoexplicito (NONAKA, TAKEUCHI, 2008). A midia é
tratada de um ponto de vista estrutural, portanto, definida cqade
fisica da informaca(PERASSI, 2014).

Sobre o nivel descritiveanalitio, o objeto de estudo sdo as
marcas populares de comércio de produtos de vestuariossdaoe
atuantes no mercado brasiteiMais especificamente, estudo tratou
das marcasC&A, Lojas Renner, Marisa e Riachueld. descricdo e
andlise da comunicaca@tas marcas faielimitada aos recursos, acpes
discurso® estratégias ddisseminacado conhecimento de Moda.

Quanto a coleta de dados, a pesquisa teve como delimitacdo as
informacgdes veiculadasa rededigital Internet Foram coletados dados
de websites weblogse redes sociai®ficiais das marcas. Também,
foram consultados portais de noticiagblogs e websitesde diversas
naturezasOs dados foram coletados durante o primeiro semestre do ano
de 2016. Assim, as informacdes levantag@s de acdes, estratégias
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discursose recusos usados pelas marcas durante este periodo, mas
também de anos anteriores, devido aos acetgosonteldanantidos
online

1.6. ADERENCIA AO EGC

Desenvolvih no ambito do Programa de PGsaduacdo em
Engenharia e Gestdo do Conhecimento (PPGEGC/UF&Gi
dissertacdase insere na area de concentracdo em Midia e Conhecimento
(MC), quetrata as processos de desenho, desenvolvimento e avaliagdo
de midiavisandoestimular a comunicacdo, pensamento, aprendizado e
criacdo de conhecimento por grup@®ACHECQ FREIRE; TOSTA,
2011). Quanto énha de pesquisaertence deoria e Pratica em Midia
do Conhecimento, que aborda a constru¢éo, comunicacéo e difusdo do
conhecimento por meio de sistemas interativos multimidia, bem como
suas relacdes com@estdo eEngenharia doConhecimento (PPGEGC,
2015). O tema de estudo é diretamente relacionado & disciplina
Comunicagdo do Conhecimento da Marca das Organizagdes- (EGC
510030)

Partindo @ objetivo de descrever os processoslidseminacdo
do conhecimento de Modaa comunicacdo denarcas popularede
vestuarioe acessorios,ste estudadotou a definicdo deonhecimento
como umprocesso de associag@apaz de implicar em relag&mlecao,
interacdo ou rejeicdo Portanto, em um primeiro momento, 0
conhecimento ndo t@& necessariamente do verdadeiro ou do
consequente, mas qualifise pela simples possibilidade de associacao
(PERASSI; MENEGHEL, 2011

Tendo em vistgueexistemassocia¢degicas eexplicitamente
codificadas e associacfesnaldgicas entuitivas adotouse tambéma
distincdo entre conhecimentactto e eplicito, como apresentada por
Nonaka e Takeuchi (2008Pois, como explicam Perassi e Meneghel
(2011), os conhecimentos podem ser conscientes ou objetivos, ou seja,
explicitos, como também inconsaies ou subjetivogyortanto tacitos.

O conhecimento subjetivo, desordenado ou tacito dos agentes humanos
necessitada légica das linguagens para que possa ser organizado e
sistematizado, ,eentdq explicitada ParaNonaka e Takeuchi (20083,
atravésde processos de conversdo entre 0os conhecimentos tacito e
explicitoqueo conhecimento organizacional é criado.

O conhecimento da mardaplica na associacdo do nome ou de
outra marca da entidade com ideias ou valores cultgPERASSI,
2001). Na culturade mercado, ma marcaé um simbolo sintético da
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cultura particular de empresa, produto ou servico, entre outras entidades.
Por ser um sinal fisico, a marcaida sintese expressiva ou tangivel e
por representar um conjunto de sentimentos, ideias e legalsran
também,é a sintese significativele um repertériantangivel. Como
sintese expressiva marcaepresenta e comunica sua entidade emissora
e todo o acervo intangivel de sensacdes, sentimentos egdelhae sao
associadas

H& a necessidade dmocessode controle das x@ressdegjue
marcam o publico, porque essas séo expressas nos pontos de contato
sendo publicamente associadas ao nome da empresa, do produto ou do
servico. Assim, o0 nome e tudo que esse repregemdaa a ser
considerados como marcas. Caso o controle seja eficiente e positivo, a
marca pode ser considerada como simbolguadéidade, competéncia ou
mesmo de Moda, entre outras possibilidades.

As palavras qualidade, competéncia e Moda representam
conceitos owalores culturais que, portanto, satangiveis Ao serem
associadogsom uma empresaym produto ouum servi¢q 0s conceitos
ou valores culturais participam do processo e do acervo que designa o
conhecimentoda marca Por serem positivos, 0s conceitagegan
valor a imagem damarca,sendo também atribuidos apsodutosou
servicosrepresentados

Perassi e Meneghel (2011) explicam que as formas mentais que
compdem o0 pensamepntcomo as ideias es valores culturais
associados as mar¢asio percebidas paquele que as pensa, mas néo
podem ser diretamente comuniaada outro ser humano. Portanto,
existe a necessidade de mediacdo expressiva ou percegtvel
informacaopara que haja a comunicacéopdmsamentodNo ambito da
gestdo da marca, conforme Di#28014), os aspectos ou valores
imateriais e intangiveis que comp&em a identidade da marca necessitam
ser disseminados a partir de recursos expressivos da comunicacgao,
porque o que ndo é manifesto ndo pode ser percebido, e assim nao
participa da construcamletiva da identidade de marca.

Deste modppercebese que a aderéncia goesente estud@cai
sobre aareade Midia e Conhecimento (MG)pois adisseminacédo e a
gestdo do conhecimento da maséarealizada a partir do controle @
comunicacdo por meio do gerenciamento dos recursos de mediacdo
digital, os quaisuportam expressane divulgaminformag6essobrea
marca Ainda, conformeDias (2014), ao apontar o processo de gestdo da
marca como um processo de gestdo da comunicagdarda,ro carater
interdisciplinar da tematica é revelad®ortanto, mesmo centrado nos
processos de mediacéa, disseminacdalo conhecimentada marca
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tambémé relacionadacom as areas de concentracdo em Engenharia
(EC) e Gestao do Conhecimer(teC) do PPGEWG/UFSC.

Como apresentam Pacheco, Freire e Tddd X) a area deEC
propdepesquisa e desenvolvimerte técnicas e ferramentas voltadas a
formalizacdo, codificacdo e gestdo do conhecimemémn como de
métodos de analise de estrutura e de processesutados por
profissionais em atividades intensivas em conhecimento, e de sistemas
de conhecimento. JA&aea deGC tem como foco dos seus esforcos a
introducdo das bases conceituaimetodoldgicasisando a implantacéo
de uma gestdo organizacional kmd#® no conhecimento, buscando
transformar os conhecimestimdividuais em conhecimergaoletivos e
organizacionais.

Deste modo, no contexto da comunicacdo do conhecimento da
marca das organizacdes, a are&@e a responsavel por desenvolver e
ofereceros suportesletronicedigitais e os sistemas deterligacdoem
redes, além de programas digitais de codificacdo, para possibilitar a
expressao ordenada e a difusdo da mensagem da Rarcsua veza
area deGC reune 0s recursdsumanos, materiais e temldgicos para
proposicao e aprovacao de estratégias e do controle da atuacao interna e
externa da marca.

Verificando as teses e dissertagcdes, com tematicas relacionadas as
"marcas das organizacdeslesenvolvidas neste programa de -pos
graduacdo PPGEGCHRS$C, identificouse quatro teses e quatro
dissertacbes (Quadro 1), sendo que s##ssestrabalhos foram
produzidos na &rea de concentragdo MC. Em geral, o foco dos trabalhos
identificados recai sobre a disseminacdo do conhecimento da marca em
midias digiais, especialmente através da rede digital Internet. De modo
similar, este estudo também aborda os processos de comunicacao para a
disseminacéo do conhecimento da marca através da rede digital Internet.

Quadro 1 Trabalhos anteriores do PPGEGC/UFSC

Autor/ Titulo Area  Nivel | Ano

DE NARDI, B. Z. Conhecimento de Marca de

Gestao Juridica Trabalhista. Midia D s

RAMOS, T. L. Gestdo do Conhecimento e
Comunicacgéo da Marca dos Institutos Federais:
Estratégias Aplicadas ao Posicionamento da Mar
IFSC.

Gestao D 2015
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DIAS, A. R. O Conhecimento da Marca das
Organizacdes: Modelo de Aplicagédo da Linguagerl Midia T 2014
Publicitaria na intranetPUBLIMARCA.

GIGLIO, K. Ambiente de Conhecimento da Marca
Centrada em Televiséo Interativa: Convergéncia | Midia T 2014
Digital para um Novo Modelo de Comunicagao.

MIRANDA, M. B. Estudo de fatores do
Conhecimento da Marca Académica como Expreg
de Qualidade para Producédo e Comunicaca®s de
booksna Internet.

Midia D 2012

MENEGHEL, T. R. Elementos e pardmetros para
Conhecimento e a Comunicagdo da Marca Cientif Midia D 2012
de Revistas Eletrénicas na Internet.

CASTRO, L. P. S. Modelo de Referéncia para a

Comunicagdo da Marca em Interfaces Grafico Midia T 2010
digitais.

SHARF; E. R. Proposta de Valor @anstru¢éo da

Identidade de Marca: o Capital Humano Envolvid| Gestéo T 2009

na Area Mercadoldgica.

Fonte: Elaborado pela autora a partir do Banco de Teses e Dissertagfes do EGC
(2016).

Como proposicdo para trabalhos futuros, destacaa
possibilidade de estudos na area M@ue considerentambém a
mediacdo e a disseminacdo do conhecimento da marca em outros meios
nao digitais.



37

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. ENGENHARIA, MEDIAGAO E GESTAO DO
CONHECIMENTO

Observando o fenbmeno da comunicacadondaxas, verifica-se
a existéncia de um conhecimentlispersoacerca d temas como
comunicagéo, fabricacdo e comércio de produtos com a marca de Moda
Este estudo considera a possibilidadeddscrevere sistematizar este
conhecimento,com o foco voltado & processos de mediacdo e
comunicagdo da marca. Portanto, caracterizgaomo um trabalho de
Midia e ConhecimentdMC) subsidiando o processo de Gestdo do
Conheciment¢GC).

Davenport e Prusak (2003) ressaltam que o conhecipdaritro
das organizacdessempre foi procurado, usado e valorizado pelas
pessoas, mesmo que de modo implicito. A diferenca ¢ tipje o
conhecimento € reconhecido como um relevante ativo corporativo, que
requer os mesmos esforcos de gegtmos ativos tangiveisFialho et
al. (2010) destacam queatualmente o conhecimento é o recurso
econdmico fundamental, mais valioso que qualquer outro fator
produtivo e principal responsavel pelpromocdo docrescimento
econbmicoe pela tomada de decisGes no ambito organizacibeaite
modo,independente do setor em que atuasnempresasemsucedidas
possuem as melhores informacdes também sabem w®ar o
conhecimento de modo eficaz.

O conheciment@ um ativo intangivel, sendo que o investimento
para conhecer sobmmercads, produos, tecnologias e organizacfes
possibilitam a melhoria de processagonquista de clientesambéma
lucratividade.A area deGC se ocupa a gestdo dos ativos intangiveis e
dos processos queatuam sobre estes Também, buscao
desenvolvimentaestesativos e processos, sua disseminacéo e protecao
nas organizacod&IALHO et al, 2010).

Takeuchie Nonaka (2008) destacanmue aimportancia @ GC
para as organizacfes é consequéncandadancas em ritmo acelerado
que ocorrem no ambiente externo, comoglabalizacdo, avancos
tecnolégicos, novas formas de competicdo e tendéncias diivagr
Estastransformacdeexternagiemandam mudangas continuas e rapidas
dentro das organiza¢cde® conhecimento como recurso tos®&
obsoleto logo apés ser criado, patta a sobrevivéncia das
organizacdes no atual ambiente competitivo recai sobcenatante
criacdo deconhecimento. AssimGC é descrita pelos autores como o
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continuo processo de criagdo de novos conhecimerdesenciando
tamkm a ampla disseminacdo dmnbecimento pelo ambiente
organizacional ea incorporacdo do conhecimentonos produtos,
sewnigos, tecnologias e sistemampulsionando a mudanca dentro da
organizacao.

Enquanto a area d&C atua m planejamento e ggéncia do
conhecimento (PACHECO; FREIRETOSTA, 2011), s atividades
desenvolvidas pele&reas dé&ngenharig EC) e Midia (MC)apoiamos
processos deyestdo narganizacbes. AEC oferece ferramentase
sistemagle suportgpara o processo de gestdendo que area de MC
utiliza esses recursos de Engenharia para organizar as informacdes e
realizar adisseminacdo do conhecimentessmaganizages. O objetivo
da ECé apoiar o trabalhador do conhecimemimm a construcdo, a
adequacdo e a gestdo distemas de cdmecimentocada vez mais
aprimoradosPor fim, a area dEC busca nedreas d&C e MCobjetos
de pesquisparao desenvolvimento e aplicagdo de novos instrumentos
(PACHECO, 2006).

MC é a area que pesquisaplanos,os processos es produtos
de mediagdopossibilitando a captura, o armazenamento, a selegéo, a
sistematizacdo, a producdo, 0 resgate e asemlimacdo de
conhecimentg conforme as necessidades dos processo&Ceas
organizacoegPERASSI; MENEGHEL, 2011)Assim, a area de MC
prope metodologias e ferramentas de compartiihamento e
disseminacéo, tornando a comunicag¢é@o no processo de GC mais efetiva
(PACHECO, 2008).

As organiza¢gfesvisam diversos objetivos, mas Perassi e
Meneghel (2011) destacam qu® contexto das atividadede Midia
essas devem ser consideradas prioritariamente coraspacos
comunicativos, ja ques estudosde Midiasdo voltados @linguagens,
as mensagensads meios de armazenamento e comunicagdaC, em
sentido amplodepende de comunicagdo e educabascando induzir
ou determinar certo comportamento no receptor.

A comunicacdo é definida p@antaella (2011, p.22)omo "a
transmisséo de qualquer influéncia de uma parte de um sistema vivo ou
magquinal para uma outra parte de modo a produzir mudangas"
producdo de influéncia é feita a partir da transmissdo de mensagens.
Portanto a autora aponta que a comunicacao se baseia nha capacidade de
gerar econsumir mensagen&obre issp Perassi (204 explica que
durante o processo comunicativama mensagem é tornada comum
porgue se trata de unrformag@oque foidisponibilizada em um canal
por um emissoe acessada por um ou mais receptores.



39

Um sinal é definido como uma porcao de substancia expressiva,
sendo caracterizado pseu valor de aicdo.Uma informacdo, por sua
vez, éuma porcao de substandjme, além dexpressivatambém é
significativa Todainformacdo expresspelo menosuma forma,como
uma sensacdo que gera mais ideiasconceit®. Portanto, ao ser
percebida por alguém, umsubstancia informadadesperta ensua
consciénciaao menos umadeia ouconceitq entre outros que pode
representa(PERASS] MENEGHEL, 2011).

A midia inserese no processo comunicativo comosistema
fisico que suporta, modela e transmite a informa€Adermo midia
também é usado para designar elementos que armazenam informacéao,
como pen drives, compact diske computadores(PERASS]
MENEGHEL, 2011).

A midia como sistema € estruturalmente formada por trés
funcionalidades: (1) funcdo de suporte; (2hd@o de veiculo; e (3)
funcéo de canal. Estas trés fungBes podem ser exercidas por um ou mais
elementos (PERASSI; MENEGUEL, 2011por exemplo, em um
produto graficepublicitario de uma marca, como uwoider ou flyer, a
funcéo de suporte é cumprida pel@@iaa funcdo de veiculo pela tinta,

e o canal é a luz. Ja em uma tela digital, a funcéo de suporte é exercida
pela propria tela, a funcdo de veiculo é desempenhada pela luz, que
compde os pixels e configura as imagens na tela, e a luz serve também
como caal, que transmite a informacdo da tela até os olhos dos
receptores.

Conforme Perassi (2014)nasidia é a parte fisica da informacéo,
portanto, tudo que é percebido é uma midia em potemmadue os
humanossao prioritariamente seres simbdlicesassoiam lembrancas,
emocdes e ideias significativag@alquerser ouobjeto percbido

Como pensamentos, ideias e conceitos ndo dispdem de expressao
prépria, e®s requerem mediagdo para serem comunicados.
Inicialmente, amidia afeta os sensorgmssandem seguida groduzir
sentidos g@rovocarpensamentos no receptérgestdo da midia implica
em organizar o sistema fisicou ®ja, controlar a sensorialidagera
gerar noreceptorcertos pensamentos e comportamendesejados.Do
ponto de vista da gest@la marca, Dias (2014) assinala que tudo que é
observadp experimentadpoe associado a marca constitui uma midia
para acomunicacdo da marcaiedeve ser gerenciad
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2.2. CONHECIMENTO

Como ja exposto anteriormente, este estudo considera o
conhecimento como um processo de associagiaz de implicar em
relacdo, sele¢cdo, interacdo e rejeicdntdo, em principio, o
conhecimento ndo esté relacionaeessariamente aerdadeiro owo
consequente pois é qualificado, primeiramente, pela simples
possibilidade de associacdo Assim o conhecimento basico é
caracterizado pelassociacdo dem sinal ou substancia expressiva com,
ao menos, uma forma ou iIdéRERASSI; MENEGHEL, 2011).

Um elem@ato expressivo, que € algo capaz de ser percebido pelos
sentidos, constitude iniciouma mera expressédo, onde seu significado é
muito particular, indeterminado e subjetivo. No momento em que uma
determinada forma de expressao € associada a outra cadipassdoor
um processo de significagdma qual o significaddornase pré
determinado, objetivo e geral (PERASSI, 2005).

Quando as associacdes sédo consolidadas em uma relagde, tem
uma codificagdoUma codificacdo pode ser estabelecida por convencao,
por analogia ou por habitds linguagens sdo estabelecidas por meio de
codificacdes e um exemplo de linguagem em que a codificacdo é
formada por convencgdo € lmguagem escrita ou faladaltamente
codificadae aprendida por meio de educacéo forralcodificacdes da
linguagem escrita ou falada sdo de dominio geraljas significacfes
tdo objetivas quese encontranmelacionadas em dicionariosoanto,
muitos séo capazes de decodificara mensagem expressa eegio de
linguagem (PERASSI, 2005)

No entanto, durante a vida, sem constatar, aprendemos também
diversos codigos por analogia ou habito. Por exemplo, podemos dar
significacdo as diversas expressdes faciais ou corparas ndo
sabemos como as assimilamé®is, estas ndo foram aprendiges
educacdo formal, made modo intuitie, através de observacéo e
imitacdo durante anos de convivio familiar e social, no qual as
significagbes foram sendo construidas e refin@@BRASSI, 2005).

Percebese assingueexistem associacdes fortementeliioadas
€ convencionais que caracterizam a comunicacdo semantiea
associacdesafetivas ou iconicasformadas de modo intuitivaou
inconscientg que caracterizam a comunicagdo estétiEatre estes
extremos, tambérmxistem outros niveis intermegiosnos quaisim ou
outro tipo de associagado sao predominafRERASSI, 2016).

Sendo o conhecimento um processo de associacdo entre uma
expressdao e uma ideiay conhecimento derivado de associacfes
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codificadas e convencionais, capaz de ser articuladdinmragens
formais, € denominado "expito", enquanto o conhecimento derivado
de associacdes intwitis ou afetivas é chamado conhecimento "tacito".

O conhecimento tacito é aquele que ndo pode ser facilmente
visualizado e explicado, jA& que € altamentesspal e de dificil
formalizagdo, comunicagdo e compartihamento. Este conhecimento
compreende intuigdes e palpites subjetivos, estando enraizado em agdes
e experiéncia corporal e nos ideais, valores e emocgdes incorporados
pelos individuos (TAKEUCHI; NONAKA2008).

Takeuchi e Nonaka (2008) indicam ainda duas dimensdes para o
conhecimento tacito. A dimensdo "técnica" inclui as habilidades
informais, dificilmente detectadas, referidas por vezes comiknow'
how'. Nesta dimenséo situase as intuicbes, palpgee inspiracdes
provenientes da experiéncia corporalnsightsaltamente subjetivos e
pessoais. A segunda dimensédo do conhecimento tacito é a "cognitiva",
sendo esta composta por crengas, percepcoes, ideais, valores, emogoes ¢
modelos mentais. Estes estdéio inseridos nos individuos que sé&o
considerados naturais, e ddo forma ao modo pelo qual o mundo é
percebido.

O conhecimento, como um estado interno consciente e
inconsciente dos agentes humanos, em um primeiro momento €
desordenado e subjetivA.logica das linguagens é necessaria para que
0 conhecimento desordenado e subjetivo possa ser organizado ou
sistematizado (PERASSI; MENEGHEL, 2011). Assim, o conhecimento
explicito, ou codificado, é aquele que pode ser expresso, seja através de
palavras, nimes ou sons, e compartilhado, por exemplo, na forma de
dados, férmulas cientificas e recursos visuais. Assim, pode ser
transmitido aos individuos de modo rapido, formal e sistematico
(TAKEUCHI; NONAKA, 2008).

Os conhecimentos tacito e explicito, aparentéenepostos, sao
na realidade complementares, interpenetrantes e unificados. O
conhecimento é paradoxal, tanto tacito quanto explicito. Para exercitar
uma forma deonhecimentosdonecessariga presenca e a utilizacdo da
outra forma, além de que em todunbecimento explicito esta presente
algum conhecimento tacito,\dce-versa Ainda, tanto o conhecimento
explicito como o tacito sdo realidades vistas de diferentes angulos ou
contextos (TAKEUCHI, NONAKA, 2008).

Como explicaPerassi (2016)iante de unelemento expressivo
um observador primeiramentieve perce®lo e vivencialo de maneira
esttica e t&ita, antes que possa relacidnaa palavras, objetos ou
situagcdes que este represema. associacBesportantg ocorrem de
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maneira cada vez mais sofisticada, desde o nivel tacito até as relagbes e
explicacdesabstratasVerifica-se que a comunicagao alconhecimento
explicito depende de uma midiara suportar mformacéo Portantoo
conhecimento explicito e comunicado é agoi peloconhecimento
tacito que, primeiramente, decorre das sensacfes provocadas pela
expres8o fisica da proprimidia.

Por exemplo, bbservando as marcgsaficasA e B (Fig 3), um
observadorue conhece a lingua portuguesa sera capeecdeheceas
palavras "MODA", "ROUPAS" e "ACESSORIOS", e relacidag com
objetos ou situagdes que estas representam. dvites de interpretar o
conteudo explicito dalinguagem verbal o observador deve
experimentatacitamente, de maneisasaial e afetivaa composicdo
conferindoas caracteristicas morfolégicdas propriasetras.Assim as
marcasgraficas A e B, que sdo formadas pelas mesmas palavras,
apresentam o mesmo conhecimerdgplicito. Porém, o arranjo
expressivo de cada palavra é compogior diferentes fontes
tipogréaficas tons e cores,produzindo diferentes sentid@stéticos e
caracterizandoonhecimentstécitcs também diferenciados

Figura3 - Marcasgraficas A e B.

MODA moda

ROUPAS | ACESSORIOS roupas|acessorios

Fonte:Prépria(2016).

Casoaguma dasmarcas fosse familiar paobservadorseja
por ser cliente e visitar a loja com frequéncia ou através de campanhas
publicitarias ou comentarios de conhecidas,se deparar com a marca
grafica,serdo produziok na sua consciénctambémideias, significados
ou conhecimentogerivados de experiéncias anteriores com a mabdca
seja,diante deuma substancia expressiva, no caso a marca grafica, o
observador é capaz de assdai@ ideias ou conceitaterivados da sua
interacdo anterior com expressfes da marcanfigurando um
conhecinento da marca.Caso a marca ndo seja familiar para o
observadorgste ndo ird produzir outros conhecimentos além dos que
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estdo propostos pela midia, no exemplo a marca grafica, descritos no
paragrafo anterior.

Em resump neste estudo tratse o conhecimeto como um
processo de associagdo entre um elemento expressivo e a0 menos uma
forma ou ideia. A associacdo pode sggidamente codificada,
caracterizandas linguagensinformacdes ecomunicagdo semantica
que articulam oconhecimento explicitoA associgdo intuitiva ou
afetiva, decorrente da expressividade da midiagaracteriza as
linguagens, informacdes e comunicacdo estética, e provoca O
conhecimento tacito.

2.3. MARCA

ConformeCosta (2008), surgimento das marcdsi motivado
por razBes utilitariasJa na antiguidade as marcas eram usadgara
identificar a origem da&nforascomprodutos agricolas e para indicar a
posse sobre o gadblaquela épocando era desempentda a funcdo
publicitaria presente nas marcas contemporéaneas, de atrair e reter
clientes. Apesar do contexto voltado a facilitar a identificacdo da
procedéncia das mercadorias, e ndo ao sistema repepdortor, a
qualidade das mercadorias foi capaz de levar os consumidores a
associarem o produto as marcas correspondentes e aos seuslgaises
origem. Por exemplo, certas regifes passaram a ser reconhecidas pela
superioridade do vinho produzidoPara Costa (2008) este
reconhecimento qgr parte dosonsumidoresonstituiu abase doatual
valor das marcas.

Atualmente, frente a oferta complexaxcessiva de produtos e
servicos no mercado, ao acelerado lancamento de novidadas
surgimento de novas tecnologias, Semprini (2006) indica a marca como
uma necessidade para guiar a escolha do consumidor, que se orienta pela
clareza do discurso ou pefamiliaridade de uma marca ja conhecida.

No entanto, o autor alerta para um descontentamento dos consumidores
em relacdo as marcas, das quais seriam esperadas atitudes para
promover clareza e simplificacdo das escolhas, mas que, ao contrario,
contribuemcom o excesso de oferta quantitativa indiferenciada e com o
assédio mediatico. Mas, especialmefdatham em sua principal misséao

em um contexto socioecondmico gadustrial, o principal papel das
marcas deve ser o de introduzir sentido as praticas nsumo, de
oferecer aos individuos produtos e servicos que se encaixem nas
expectativas de seus projetos de vida. Semf2@ti6)argumenta que as



44

marcas bemsucedidasserdo aquelas capazes de expressar ideias,
criatividade, sentidos e projetos aos consongsl.

Kotler e Keller (2012) reiteram o exposto por Semprini ao
afirmar quea marca tema capacidade de simplificar a vida dos
consumidores, ajudando na tomada de decisdes e reducdo de risco no
processo de compra. Do ponto de vista dos consumidores, easmar
servem como identificagdo, para que um produto ou servico seja
atribuido ao seu fabricante ou distribuidor. Do ponto de vista das
organizacdes, as marcas asseguram que os esforcos feitos sobre os
produtos e servigcos sejam atribuidos a entidade resmbnsaque ela
possa tirar proveito da imagem positiva gerada. E possivel aos
concorrentes reproduzir processos de fabricagdo ou design de produtos,
mas o conjunto @s impressdes formadas durante anos na mente do
publico é muito dificil de ser reprodunid

Para Costa (2008egm primeiro lugaruma marca € um signo
sensivel e duplo: a0 mesmo tempo um signo verbal e um signo visual.
Uma marca prescinde de um signo verbal, um nome, pgi® ®ao é
possivel de denominar ndo existe. E preciso um signo lifgguisara
que a marca possa ser designada, verbalizada, escrita e interiorizada.
Ainda, o nome da marca é a base para que ela possa ser registrada. O
carater de signo visual decorre da necessidade de tangibilizar o nome,
que enquanto signo sonoro € voldilimaterial. Como signo visual,
composto por logotipo, simbolo e cores, a marca pode ser fixada e vista
em diversos suportes. As marcas precisam ser vistas para que sejam
lembradas, pois como destaca Costa (2008, p.25), "o homem é um
animal 6tico", e nossamemoria visual € mais forte que a auditiva.

O conjunto visual padronizadoformado geralmente pelo
logotipo, que é o nome da marca escrito de modo particular, e por um
simbolo visual, é denominado neste trabalho de marca grafica. A marca
gréfica sintetia graficamente a marca dena organizacdo (PERASSI,
2015) A identidade visual se refere ao sistema de elementos graficos
que formalizam a personalidade visual de um nome, ideia, marca ou
servico (STRUNCK, 2012). Além da marca grafica, a identidade visual
é formada por todos os elementos béasicos, como cores institucionais,
alfabeto institucional, e elementos acessdrios como grafismos, mascotes,
normas paralayout e ainda logotipos e simbolos acessérios. A
identidade visual é veiculada nas mais diversascagilies como
materiais de papelaria, uniformes, fachadas, sinalizacdo e embalagens
(PEON, 2001).

O reconhecimento e a conscientizagdo da marca sé&o
potencializados quando a identidade visual é facilmente lembrada e
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reconhecida. A observacao dos elementadelatidade visual provoca a
recordacdo de associacfes formadas acerca da marca (WHEELER,
2008). Pebdn (2001) considera a identidade visual como um dos veiculos
mais explicitos na formacao da imagem de marca, em certas ocasiées o
mais importante, mas ndo wnico. As marcas também podem ser
sonoras, como o som verbal do préprio nome ou outros sons associados
a marca. Aromas caracteristicos, usados nos pontos de venda ou
embalagens, podem constituir marcdigtivas. Uma marca pode ser
ainda qualquer outroisal que possa distinguir, identificar e representar
uma entidade.

Para Costa (2008), a marca compreende dois mundos, que
interagem entre si. O primeiro € o mundo fisico das marcas, formado
pela realidade externa que nos cerca, como coisas, objetosrefegd
inclusive as identidades visual, sonora e olfativa, ou qualquer outro sinal
relacionado a marc&ste mundo é delimitado pela capacidade de nosso
sistema sensorial. Ele é composto pelas coisas reais, que somos capazes
de ver e tocar, como 0s prodsiteservicos, fungdes e precos, e pelas
coisas representadas, que constituem as imagens fisicas e os simbolos,
como palavras, signos, formas, cores e sons. O segundo mundo é o
mental, psicoldgico e cultural. Ele é constituido pelo aprendizado, pela
interpréacdo daquilo que percebemos e sentim@ela imaginacao.

As marcas, produtos e servicos estdo presentes e sdo oferecidos
no mundo fisico. No mundo mentaktdo as experiéncias e percepcdes
relacionadas a marca, decorrentes da interacdo dos individoo® c
mundo fisico. Estas se originam da conversdo das percepcdes e relagbes
diretas com o mundo fisico em sensacfes, experiéncias e emocdes. Esta
interiorizagdo d& origem as imagens mentais. As imagens mentais
aparecem e reaparecem na consciéncia a garéstimulos, que podem
ser originarios do mundo fisico, como a percepc¢éo de um produto ou de
uma publicidade, ou ainda mentais, como desejos e necessidades. S&ao
elas que determinam a opinido e conduta dos individuos acerca das
marcas (COSTA, 2008).

Batey (2010) prioriza a esfera mental da marem apresentar
como definicdo de marcaurth agrupamento de significadoPara o
autor, quando um produto é lancado, existem caracteristicas fisicas que
o diferenciam, mas quanto ao significado, a principio, a maéica
existe. Esta passa a significar algo para os consumidores a partir das
experiéncias com o produto e tudo que esta relacionado a raarca.
significado principal de uma marca se refere ao resumo das associacdes
e percep¢des dominantes que o publico fosolae ela, aquilo que vem
imediatamente a mente ao ouvir o nome da mé@xeanodo semelhante,
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Kapferer (2008) define a marca essencialmente como um nome que tem
0 poder de influenciar os consumidores. Um nome se torna uma marca
na medida que relevanciaifedenciacdo, intensidade e confianca séo
associadas a ele.

No ambito das atividades de Gestdo da Marc&mnding as
expressoes "identidade de marca” e "imagem de marca" sdo usadas para
designar sinteses mentais de sensac¢fes, sentimentos e ideiasiasso
as expressdes de uma organizacdo social. Em particular, a identidade de
marca € a imagem mental oficial da organizacao, pois designa a sintese
mental do publico interno, autorizado a idealizar, propor e gerenciar a
identidade oficial. J4 a imagem d@rca é usada para designar a sintese
de sensag0es, sentimentos e ideias formada na mente do publico externo
a organizacao, através de todos os contatos com as expressfes da marca
sejam oficiais ou acidenta]BERASSI, 2015).

Costa (2008, p.134) apontaaja identidade da marca é "o centro
de ancoragem da imagem”. Do ponto de vista dos consumidores, a
identidade esta concretizada nos aspectos sensoriais e tangiveis que
caracterizam o produto ou servigo, € algo que se consome, o indicador
da personalidadetrinseca da marca. Os estimulos de identidade se
convertem em valores que constituem a imagem da marca, uma sintese
mental. O autor descreve a imagem de marca como uma forca que
estimula preferéncias e decisbes, uma sintese do que sentimos de
conviccdo aele emocéo, e aquilo que permanece na memdria apés tudo
ser dito, feito e consumido. Grandes marcas consolidadas possuem uma
imagem forte e concreta na mente do publico, que além de dar cobertura
aos produtos atuais, pode ser estendida a novos produtoss le
submarcas, aumentando a possibilidade de sucesso ao inspirar confianga
e fidelidade E a imagem de marca que diferencia os produtos e, sem ela,
seria dificildistinguir produtos similares.

Como explica Batey (2010), embora a identidade de maraa sej
configurada pela empresa,o publico em gerajue determina o seu
significado. O autor cita Roland Barthes, que afirma que os individuos
ndo sdo receptores passivos de significados impostos por agentes ou
autoridades externas, mas participam ativamedde producdo de
significados. Batey2010)aponta ainda uma mudanga na relacdo entre
consumidores e marcafirmando quesdo o0s consumidores que
passeaam a atribuir valor as marcadDeste modo, conclui que o
significado damarca é originatle duas fontedavendoos codificados e
comunicados pela entidade emissora da marcauteosoque Sao
captados, criados e atribuidos pelo publico consumidor.



47

7

A marca, portanto, € resultante do processo de trocas e
negociacdes continuas, das quais participam diferentegispap
protagonistas, completa Semprini (2008%sim, apesar da tradicional
distingao didatica entre identidade e imagem de marca, a construgéo e
evolugdo da marca ocorre de forma interativa entre o que é proposto
pela organizacédo emissora e o pUbteceptor.

Diante da competicdo atual de mercado, Kapferer (2008) indica
como essencial a utilizagdo de duas ferramentas na gestdo das marcas: a
"identidade de marca" e o "posicionamento de marca". Como explica o
autor, a identidade de marca é mais estawlradora, ligada as raizes
da marca. J4 o posicionamento de marca € um conceito que deriva da
identidade, no entanto, explora um aspecto especifico dela em
determinado tempo, mercado e conjunto de competidores. Posicionar
uma marca, entagjgnifica enféizar as caracteristicas distintivas gue
diferenciamdas suas competidoras e sdo atraentesgpptiblicq visto
que conceito de posicionamento destaca que as escolhas dos
consumidores sdo feitas com base na comparagdo. Assim, 0
posicionamento é orientagela competicdo e pode mudar com o tempo
(KAPFERER, 2008).

O excesso de comunicacdo ao qual o individuo é expésto
apontado por Ries e Trout (2009) como a razdo para a necessidade de
posicionamento. Para os autores, o posicionamento nao se refee ao qu
é feito com o produto, sendo este entendido como uma mercadoria,
servigco, empresa ou instituicdo, mas sim ao modo como o produto é
posicionado na mente do potencial consumidor. O processo de criagdo
de uma posicdo na mente do potencial cliente deve aigr f
manipulando aquilo que ja existe. Pois, a quantidade de informacao
recebida pelo consumidor resulta na absorcdo apenas do que ele j4 tem
conhecimento ou experienciou anteriormente. Kapferer (2008) ressalta
que com a quantidade de opcbes existentes mescado, 0s
consumidores ndao vao em busca do que torna determinada marca
especifica. Comunicar essa informacao é responsabilidade da marca,
como uma simplificadora do processo de escolha.

O posicionamento de marca, para Aaker (2015), € um guia para a
comunicacao de curto prazo, que expressa o0 que serd comunicado, para
qual publico e utilizando qual légica. A mensagem de posicionamento
evolui ou muda com as transformacdes do mercado e dos programas ou
capacidades organizacionafssim, 0 reposicionamemtde uma marca
é caracterizado porelles (2004) como a redefinicdo dos elementos da
identidade de marca que sdo comunicados ativamente ao consumidor,
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posiciorandea de modo diferente do anterior, de acordo com a histdria
e singularidades da marca em gaest

As atividades de construc@ desenvolvimentala marca,que
incluema gestdo, expressdo e comunicacao da identidade da marca e os
métodos e processos relacionados a prospeccdo da imagem da marca das
organizacdessado responsabilidade da area denon@n@estdo da
Marca ou Branding O objetivo destas atividades é minimizar a
diversificacdo prejudicial da imagem da marca, e consolidar a identidade
da marca na mente de todos os publicos da organiZBEERASSI,

2015)

Aaker (2015) explica que a constrocdda marca deve
desenvolver, alavancar ou fortalecebrand equity O brand equityé
composto pela consciéncia da marca, pelas associacfes da marca e pela
fidelidade de marca. Segundo Kotler e Keller (201Branding existe
ha séculos como modo de difecear os produtos de diferentes
fabricantes. Os autores relacion@randing a atribuicdo do poder de
uma marca aos bens e servicos. E necessario criar estruturas mentais que
organizem o conhecimento da marca na mente dos consumidores,
ajudandeos a tomar ecisdes e fortalecendo a marca no processo.

Como evidencia Wheeler (2008), a gestdo de marca, antes
limitada a grandes produtos de consumo, é atualmente praticada por
todas as empresgg, quea importancia da marca para a diferenciacéo
dos produtos e sdagos em um mercado saturadd amplamente
reconhecida Segundo Bonsiepe (2011Branding visa criar uma
predisposicdo para avaliagbes positivas para a marca por parte do
publico, tratada, portanto, de problemas de comunicacao.

Batey (2010)ressalta quevivemos em um fluxo constante de
comunicagao e negociacao de significados, de modo que tudo que esta
relacionado a marca comunica algo sobre ela. Para o autor, a
comunicacdo de marca se refere a criagdo, a comunicacdo e a
interpretagdo de seu significado.

2.4 MIDIA E COMUNICACAO DA MARCA

Costa (2008) explica que a comunicacdo da marca é feita a partir
de uma mensagem de base distribuida ao publico por diversos canais,
cada qual filtrando a mensagem de base de acordo com as caracteristicas
especificas de cadamguagem e meioDo ponto de vista do publico
destinatario, explica Semprini (2006), ocorre um percurso de

interpretagdo, no qual o projeto de marca € recriado a partir das
interac6es corauas diversas manifestacdes sensiveis.
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Conforme Batey (2010), amojunto de associacdes, percepcoes e
expectativas existentes na meudie publico consumidor sdo criadas,
mantidas e complementadas em todos os contatos que o consumidor tem
com a marca e tudo que ela representa. As associagfes de marca se
consolidam com @empo através da repeticdo, enquamt@uséncia de
repeticdo as enfraquece. As marcas que utilizam de diversos pontos de
contato, inclusive de diferentes estimulos sensosais,capazede se
estabelecer dmodo mais forte e vivo na mente dos consumilore

Entre os estimulos sensoriais, Castro (2010) indica que 0os meios
visuais sdo predominantes entre todos o0s meios de contato do
consumidor com as marcas, e o0 conjunto de exposi¢éo visual contribui
para fortalecer os valores da marca por meio das expeaséec
sensacOes criadas na mente do publico. Strunck (2012) afirma que, do
ponto de vista da comunicacdo, estamos cada vez mais em uma
civilizagdo visual. A visdo é o sentido mais rico e imediato,
independente da cultura em que vivemos, e fundamental gara
comunicagdo. Tudo que vemos comunica algo, sejam formas, cores ou
texturas.

A comunicacdo da marca, entretanto, ndo se limitanagiss
visuais Como assinal®ias (2014) todas as midias percebidas como
manifestagbes da marca g&mntos de contate devem ser gerenciados
para direcionar avalia¢cdes positivas pelo publico. Assim, complament
Costa (2008), anagem da marca formada através de uma combinagéo
de diversos mediadores, que incluem néo apenas a publicidade midiatica
de massa, mas tambéneios néo tecnol6gicos ou ndo massivos

Os chamados pontos de contatoda marcacompreendem toda
interacdo do consumidor com a marca e com tudo que esta associado a
ela. Os pontos de contato sdo constituidos pelo uso do produto ou
servico, pela propagaagdwebsite embalagens, telemarketing, veiculos
institucionais, a sinalizacdo do ponto de venda, comentarios de
conhecidos sobre a marca, entre outros exempama ponto de contato
constiti umaoportunidade para a marca se fortalecer e comunicar sua
es€ncia ao publicWHEELER, 2008)

A variedade de pontos de contato possiveis de serem explorados
permite que uma marca possa variar seu discurso, e até alcancar cada
individuo de modo personalizado. O processo comunicativo, ouaseja
troca entre emissor ceptor, implica ainda que a recepcdo de cada
destinatario seja filtrada de acordo com sua perspectiva e expectativas
pessoai$SEMPRINI, 2006)

Conforme Aaker (2015), as experiéncias de matedvadas de
cada interacdo dos individuos com os pontoca®ato, devem ser



50

agradaveis, superar as expectativas e estar alinhadas a marca. As
experiéncias devem inclusive inspirar os individuos a compartilhar com
seus conhecidos as interacfes positivas vivenciadas nos pontos de
contato. O autor destaca ainda euws pontos de contatpossuem
diferencas em relacdo ao impacto que eles causam no consumidor
Logo, Semprini (2006)essaltaque a importancia das manifestacdes de
marca varia de acordo com o tipo de marca em questao.

Por exemplo, enquanto algumas marmtés énfase a publicidade
paga, para outras pode ser mais efetivo investir no ponto de venda e na
interacdo direta com o publicé tradicionalcomunicacdo publicitaria
ajuda a tornar uma marca e seus produtos populares, conhecidos e
amados, a diferenclds dos concorrentes, apresentar seu
posicionamento e construir um vinculo emocional e de confianca com
seu publico alvgSEMPRINI, 2006).

Quanto ao ponto de venda, Surchi (2010) revelaogseu papel
na comunicacdo da marca foi revitalizadtevido @ desgaste da
confianca e efetividade dos meios tradicionais de comunicBg&es e
Ward (2005)firmam que disicalidade do varejaermo que descreve o
conjunto de aspectos relacionados as mercadorias e promocdes feitas na
loja, junto a localizagdonsbiente e atmosfera da lojaué importante
fator no desenvolvimento da marca varejista. O ambiente da loja, por
exemplo, trata de uma extensa gama de questdes, que incluem desde a
arquitetura interna até o aroma do ambiente (DAVIES; WARD, 2005).
Como resaltam Bell e Ternus (2006 apud PARKal 2015), todos os
elementos que compdem o ambiente da loja devem comunicar a imagem
da marca. A sinalizacdo, iluminacdo, expositores, revestimento das
paredes e dos pisos devem ser adequados a proposta da marca.

Kerfoot, Davies e Ward (2003) destacam a proeminéncia dos
estimulos visuais na comunicacdo do ambiente interno das lojas. O
visual merchandisingg a area que trata do modo que o produto e a
marca sao comunicados visualmente para o consumidor, e se a
mensagm € decodificada apropriadamente, o que implica em um
comportamento positivo, levando por fim ao ato de compra. Os
estimulos visuais abrangem a fachada da loja, janelas, marca gréfica,
layout iluminag&o, entre outros (PAR&t al, 2015).A atmosfera de
varejo, segundo Foster e McLelland (2015), esta relacionada ao modo
como os elementos do design do espago sdo manipulados para gerar
certa resposta afetiv®s varejistas usam a atmosfera de varejo para
extrair respostas dos consumidores a partir de congfuasdeverbal,
enriquecendo a experiéncia e estendendo o tempo na loja, além de
incentivar a intengao de retorno.
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Além dos meios tradicionais, iatensa proliferacdo das midias,
gerada pelos avancos da tecnologia, transformou o panorama da
comunicagdo danarca.O aumento dos pontos de interacdo com o
cliente junto a ascensdo das novas midias, principalmente moéveis e
digitais, culminou em um novo modo de experienciar as marcas, no qual
a informagdo e o entretenimento sdo buscados ao mesmo tempo
(BATEY, 2010). A quantidade de diferentes meios de comunicar e
vender produtos aos consumidgordsponivel atualmentdeva Keller
(2010) a afirmar que o desafio de grandes marcas € elaborar o melhor
conjunto de meios e canais para alavancar as vendas em curiceeprazo
brand equitya longo prazo.

Os meios digitaissao destacados por Aaker (2015) pela sua
relevancia na constru¢do e no fortalecimento das marcas. Estes meios,
que envolvem websites weblogs midias sociais, video®nling
smartphones entre outros, ggindo 0 autor, sd0 mais propensos a
engajar a participacado dos consumidores, podem divulgar conteldo rico
e profundo, permitem a personalizacdo da experiéncia de acordo com as
necessidades de cada usu&idnspiram mais confianga que anuncios
impressos o televisivos pagosOs meios digitais possibilitam também
gue a marca se comunique com pequenos nichos do publico, que por
outros veiculos seriam inacessiveis.

De acordo com Dias (2014), as redes digitais representam o apice
do processo comunicativo, petimdo a troca de mensagens em tempo
real entre locutores espacialmente distantes. Castro (B8HlIQaque a
presenca da marca no ambienteb tem a capacidade de aumentar a
eficacia de outros veiculos, podendo ser, inclusive, o elo unificador de
todo o esfor¢go comunicativo. Websiteé uma importante ferramenta do
programa de construcdo de marcas, pois é capaz de transmitir
informacdes e propoionar associacdes e experiéncias. Por esta razao,
Castro (2010) destaca que sdo raras as organiza¢des que ndo utilizam
websitesomo um meio de comunicag¢é@o da marca.

Semprini (2006) explica gque interacdo caracteristica das novas
midias eleva o consumad a condicdo de participante ativo na
construcdo do significado da marcaomo indica Keller (2010), as
comunicagdes interativas de marketisgmo alnternet,permitem aos
consumidores contatos diarios ou frequentes com a marca, além de
propiciar feedbaks, aumentando o vinculo com a marca. A interagao
permite ainda que os consumidores aprendam e ensinem uns aos outros
sobre a marca, expressem sua lealdade e observem a dos demais, e crien
lagcos enquanto ecriamsuasexperiéncias de marca.
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As midias sodiis, conforme Bruhet al (2012), sdo exemplo de
plataformas em que o conteldo pode ser gerado e controlado pela
marca, tanto como pelos consumidores. oportunidade para o0s
consumidores se expressareravaliaremas marcagas midias socigis
junto amaior confianca dos usuariosas informacdes relatadagstas
midiasdo que nos meios tradicionais de comunicadawe resultaem
um aumento da participagcdo dos consumidores na comunicacdo da
marcapor estas plataformas (BRUHN et al., 2012).

Neste contextoAaker (2015)ressalta que® mundo das midias
digitais ndo é controlado pelas marcas, pois qualquer usuario pode
disseminar ideias e questdes relacionadagperiéncia de marca. As
interac6es do publico podem ser positivas ou negativas, e a marca deve
edar preparada para lidar com elas, seja reagindo aos ataques negativos
ou aproveitando os comentarios positividsller (2010) indica a perda
de controle por parte da marca em relagdo ao conteudo acessado e
gerado pelos consumidores como 0 ponto negatvoodnunicacéo de
marketing interativém comparacdo com a midia tradicional.

Enfim, o processo de comunicacdo das marcas dispde de diversas
formas demediacaqg desde asnidiastradicionais,até as novasmidias
digitais conectadas a retlgernet A gestdado conhecimento da marca
¢é feita a partir do controle da informacéo veiculada nas diversas midias
Ou seja, a sensorialidade do sistema figslewe ser informada para
expressar as ideias e conceitos que séo positivos para a marca

2.5 CONHECIMENTO DA MARCA

z

Takeuchi e Nonaka (2008ssinalam que a@onhecimento é
formado por dois componentes dicotdmiemparentmenteopostos: o
conhecimento explicito e o conhecimento tacith. criacdo de
conhecimente@m uma organizacage ddpor um processo dinamico e
contiruo que sintetiza conceitos aparentemente opostos e contradi¢des,
de modo semelhante ao raciocinio dialético, transcendendo entdo a
realidade existente. Assim, o conhecimento tacito e o conhecimento
explicito, bem como outros conceitos aparentemente op@stos e a
ordem, a mente e 0 corpo, a parte e o)tgéo sintetizados, criando um
novo conhecimento.

No &mbito organizacional, a teoria da criagdo de conhecimento
proposta por Nonaka e Takeuchi (2008) compreende uma dimensao
epistemologica, cuja base 2 distincdo entre conhecimento tacito e
conhecimento explicito, e uma dimenséntoldgica, gqueconsidera
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como entidades criadoras de conhecimento o individuo, o grupo, a
organizacao e a interorganizacao.

Na dimenséo epistemoldgica, a criagdo de conheaingamtda a
partir da interacdo entre 0os conhecimentos tacito e explicito permite a
identificagdo dequatro modos de convers&te conhecimento(1)
socializacdo- conversao de conhecimento tacito pamnhecimento
tacito; (2) externalizacde conversdo de anhecimento tacito para
conhecimenteexplicitg (3) combinag¢dce conversdo de conhecimento
explicito paraconhecimenteexplicito; e (4) internalizacdoconverséo
de conhecimento explicito pamonhecimentoticito. Este ciclo de
conversao de conhecimenpooposto pelos autores conhecido como
modelo SEC|processo SECI ou espiral SE&Ifigura 1 apresenta uma
adaptacao prépriaodnodelo SECI de Takeuchi e Nonaka (2008).

Na socializagdo, novos conhecimentos tacitos sdo criados a partir
de processos de cpartihamento de experiéncias. A aquisicdo de
conhecimento tacito é possivel sem o uso da linguagem, a partir de
observacao, imitacdo e da pratica. Na externalizag@mnhecimento
tacito se torna explicito tomando a forma wnhetaforas, analogias,
conceibs, hipéteses ou modeloEste processo pode ser estimulado
através do dialogo ou da reflexdo coletiva. externalizacdo é a
conversdo chave para a criacdo de conhecimento, ao criar novos
conceitos explicitos a partir de conhecimento taéita.combinacao,
novos conhecimentos explicitos sdo criados com a reconfiguracdo da
informacdo existente através da separacdo, adicdo, combinacdo e
classificacdo de conhecimentos explicitobleste processo, o0
conhecimento é trocado e combinado pelos individuos por meio de
documentos, reunides, conversas telefonicas, ou redes de comunicacao
computadorizadas, por exemplor fim, durante ainternalizacap o
conhecimento explicito é incorporado na forma de conhecimento tacito,
processo relacionado ao aprender fazeMiONAKA; TAKEUCHI,

2008)

Em relacdo a dimensdo ontoldgica, Nonaka e Takeuchi (2008)
defendem que o conhecimento de uma organizacdo sé pode ser criado
por individuos. Assim, o conhecimento organizacional € um processo de
amplificacdo do conhecimento tacito crigaios individuos, que ocorre
por meio dos quatro modos de conversdo de conhecimento, e se
cristaliza em niveis ontologicos mais elevados na medida que expande
os limites de interagcdo organizacional, processo chamado pelos autores
de "espiral do conhecimeni. Cada um dos quatros modos de converséo
do conhecimento do modelo SECI envolve diferentes entidades
criadoras: (1) socializag&dndividuo para individuo; (2) externalizagéo
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- individuo para grupo; (3) combinacd@rupo para organizacao; (4)
internalzag&o- organizacao para individuo.

Akutsu e Nonaka (2008)partindo @stateoria da criagdo do
conhecimento organizacional (NONAKA; TAKEUCHI, 2008), e da
nocdo quetodo e qualquer conhecimento, seja do publico interno ou
externg pode ser usado como fonte para criagdo de valor para a marca
sugerem uma redefinicdo d@anstrigdo damarca apontandea como
um processo de criacdo do conhecimento da marca.

Conforme Akutsu e Nonaka (2008), as discussdes em torno da
identidade e valoras marcas sao focadas no conhecimento explicito, ou
seja, aquele que pode ser codificado ou expresso por meio da
linguagem. No entanto, aspectos como o valor experiencial da marca sé&o
acumulados como conhecimento t4cito, dificil de expressar pela
linguagem Os autores destacam que o conhecimento tacito da marca
deve ser compartiihado a partir de experiéncias para que seja
convincente. A tentativa de expred¢séem forma verbal costuma néo
transmitir a riqgueza que constituconhecimento tacito da marca.

Exemplos de criagdo de conhecimento tacito de marca séo o
compartilhamento de experiéncias com aqueles que possuem um rico
conhecimento tam por meio deum processo de socializacamy a
internalizacdo de conhecimento explicito incorporado nos produtos
aravés da experiéncia de uso. Ainda, as marcas podem construir
lugares, como lojas, elaborados com o objetivo de compartilhar
conhecimento tacito com os clientes.

Deste modo, Akutsu e Nonaka (2008) demonstram que a
comunicagdo do conhecimento da marca praguz valor agregado
deve ir além da propaganda de massa. A marca, seus produtos e servigos
configuram um importante meio com mérito préprio. Isto ocqree,
exemplo, quando o conhecimento tacito é externalizado na foroma de
conceitode marcae um prduto é criadoa partir da combinacdo de
hardware componentes, conteldo software Um produto que
incorpora fisicanente conhecimento explicito, quando usado pelos
consumidores permite a internalizacdo das ideias, pensamentos e
sentimentos incorporadosia.

A internalizacdo por meio do uso dpsodutos éconsiderada
pelos autores a experiéncia de marca mais fundamental e poderosa.
Experiéncias de marca também podem ser promovidas atdevés
eventos ou lojas, cujo espago proporciona aos usuarios um processo de
socializacdo, e as experiéncias em midias interativas, comeha
promovem processos de externalizagdo e combinacdo por meio de
didlogo sobre a marca. As marcas que nao investeexpeariéncia de
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marca sofrem com a auséncia do rico conhecimento tacito para
alavancar o seu conceito (AKUSTU; NONAKA, 2008).

Neste estudo considesa quea marcacomunicavel é qualquer
sinal que pode serobserado e associado ao nome da entidade
represerdda, seja organizagdo, produto ou servigo, entreosoutr
Inclusive, o préprio nome sonorizado ou escrito € a marca central do
sistema que reline todas as marcas ou sinais oficiais e eventuais que sao
publicamente associad@sentidade representaddada masa ou sinal
oficial ou eventual associado ao nome da entidade passa igualmente a
representar todas as lembrancas de sentimentos e pensamentos que O
observador dispde com relacdo a entidade associada. Por isso, as marcas
oficiais ou eventuais sao signos gualém de expressarem sua
fisicalidade como sinal, também representam um conjunto de
lembrancas de coisas tangiyeisomo o0s produtos materiaie
intangiveis como sentimentos e ideias. Enfim, cada marca observada e
associada é uma representacdo sint@icaima sintese de um amplo
conjunto de sentidos e significad
mental da marcabo.

As marcas sao sinais ou conjuntie sinais fisicos quequando
observados, tambémomunicamsentidos e significados relacionados a
entidadeque éidentificada e represemtapela marcalsso confirma a
percepcdo dékustu e Nonaka (20083obre aconstrugdo da marca
comoum processo de construcdo do conhecimento da massan,a
atividade deBrandingou Gestdo da Mardauscapromove e gerenar
associacgdes positivams mentes do publico em geral e dos clientes em
particular, propondo e gerenciando as experiéndiesiciadas gartir
dos elementos tangiveiglue sdo associados ao nome da entidade
representada. Os elementos fisicos ou tangiveis atuam como marca e
midia, porque suportamexpressan informacdesassociadas a entidade
representada

Os publicos que vivenciam a marca, através das interagbes com
diversasexpressfesnarcantescompdem um acervo de conhecimentos
tacitos e explicitos criados e compartilhados a partir de diferentes
midias, nas diversas experiéncias a@smarca. Por exemplpo nome
ou outra marca da entidade passa a ser associadaleias ou valores
culturais, tornado-se conhecid como: marca de inovacdo, marca de
sustentabilidade, marca de luxo ou marca de moda (PERASSI, 2001).

No caso do presente estuds, gestoresabempresapopulares
de vestuario e acessoérios constroem suamcam a partir da
disseminacaale diversos conhecimentos, que variam de acordo com
suas identidades e estratégias especificas. No entatpesquisa
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realizada observouse o0s produtos e processos aeiacdo e
disseminacdodo conhecimento de Moda, comam sistema de
informacdo e comunicagdpara associar as marcas de vargje
comercializam produtos de vestuario e acessananceito de Moda

2.6 CONHECIMENTO DE MODA

O conhecimento de Moda é produzido em uma consciéncia
guando a observacdo de umédia, como parte fisica da informacao,
resulta na associacdo com a ideia de Moda na mente do observador.
Quando o conhecimento de Moda resukasdnsacdes e sentimentos
provocados pela expressividade da midia, edmferir quesetrata de
um conhecimeto tacito.

Os conhecimentos tacitos relacionada®m Moda séo
estabelecidos a partir da observacdo e imitat@oorvivéncia social e
familiar, portanto, codificados por analogia ou habito. Um individuo é
capaz de observar uma expressao, como um praiduteestuario ou
uma peca graficpublicitariade uma margae associda coma Moda
pois a qualidade das sensacfes e sentimentos, intuitiva ou
inconscientemente, produziramsentidode Modaem seu processo de
percepcdo Tratandese do conhecimento tacit@o serquestionado
sobre o porquéle sua certezale imediatop individuoconhecedonéo
consegue oferecer uma justificativa légica.

Por outro lado, a associacdo de um elemento expressivo com a
ideia de Moda podembémser codificada por convencamrfigurando
uma associacaexplicita. Por exemplopstextos jornalisticos de Moda,
entre outros conteudos, indicam aos leitores pexsiampas, tecidos,
acessorios ou comportamentos que sao consideralimsa’moda”ou
"tendéncia” no momento. Estas codificagbes por convengdo sao
impostas por especialistas erfoda socialmente reconhecidos
(PERASSI, 2014).Deste modo, umindividuo pode caracterizar
determinado produto, comportamento ou serggmo "dltima moda"
ou "tendéncia e Moda" porque,por exemplo, foiinstruido de maneira
explicita em um texto sobre o assunto

Tendo em vista a rapidez que as caracteristicas expressivas da
"Oltima moda" séo renovadaeglo sistema cultural de Mogdas cédigos
firmados sdo efémero® as expresséede Moda sdo continuamente
alteradasPortanto,como explica Perassi (2014), quando um individuo
gue ndo é especialista em Moda consegue perceber que certo produto,
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servico ou comportamento é recorremeralmentgestejad ndo émais
considerado "Ultimanoda” ou "tendéncia”.

Apesar das rapidas transformacdes d@apressdeem voga
existem aspectospersistentes que continuamente sélacionadosao
sistemade Modae, por isso, promovem a perenidadecdaceito de
Moda Por exemplo, ao ver e ler uma rejagemde Moda,a pessoa €
explicitamenteinstruica e, também vivencia tacitamente as sensacdes
visuais provocadas pelasmagens apresentadas. Assim, assimila
esteticamentas expressfeasbservadasrelacionandeasao conceito de
Moda pomue também confima fonte de informagdo. Portanto, os
cbdigos de Moda mudam constantemente, mas as marcas e as revistas de
Moda costumam permanecer por muito mais tempo e, assim, sustentam
a constante diversificagdo, dando unidade e continuidade ao processo.

Enfim, as e&pressdes de Moda mudam constantemente, mas o
sistema de Moda permanecetwistle (2015) designaa expressao
"sistema & Moda" como a relagdo entrecanfeccdpo marketing e a
distribuicdo de vestuario aos pontos de veRdaa a autora, 0 sistema
de Moda compreendgambémuma série de agentesstilistas grifes
escolas de modastudantesalfaiates costureirasmodelos fotégrafos
editores de moda distribuidores varejistas compradores e
consumidoresTodos esses agentasuando em conjuntalesenvolvem
0s processos daoducdo, promogédaceitaca@ consumo dos produtos
de Moda.

Para Kawamura (2005) Moda é um sistema de instituices,
organizacdes, grupos, produtores, eventos e pratices juntos
desenvolveme expressam o conceito déoda. Os profissionaisde
informacdo e comunicacdde Moda sdo designers, jornalistas e
publicitariosque entre outrosestao engajados em atividades coletivas,
compartilhado a mesma crenca e particijg juntosda producéo e
perpetuacdo da ideologia e datura & Moda.A qualificacdo deuma
atitude, um comportamento ou um prodetomo 'Moda" pecisa ser
legitimada poiinstituicdesespecializadas, caracterizando uma economia
politica de Moda. Assim, otermo "sistema d Modd' é aplicado pr
Kawamura (2005)para descrever as organizagfes, instituicdes e
individuos que interagem entre si e legitimam os designekdodia e
suas criages ndo contemplando a confecc¢ao do vestuérisistema d
Moda é responsavel pela criacdo de barreiras simbdlicas entré& @gue
ndo moda, @ordeterminaa estética legitima do momento.

O interesse destestudoé focado nosprocessosie mediacéo e
comunicagaalas marcas, visandbescrever como as marcas populares
de vestudrio eacessoériosdisseminamo conhecimento de Moda



58

Portanto, o recorte do sistema de Moda tratado aqui inclui os processos
de promocéao que visam legitimaiMioda.As etapagie confeccdo e de
adocgao/consumandicadbs por Entwistle (2015na0 serédo abordasl

Godart (2009) considera gsifes como compone@tes @ ndcleo

do sistema deModa, poque essas validanas pecas que 0s
consumidores usam par@&stabelecer suas identidade estando
diretamentesnvolvidas na definicdoedendéncias e ciclodo vestuario.
As grifes de Moda séo relevantes também pargepetuacdo al
diversas marcas, quéambém participam comelements centras na
definicdo da identidade do posicionamento dagrifes As marcas
representamgrifes e isso permite que estilistas @esignerssejam
eventualmente substituidos mesmo que saamen tenha sido
anteriormente atribuido a urgafe.

Umagrife de Moda é uma organizacdo composta geralmente por
uma equipe destilistas oudesigners, sendo o diretor criativo a face
publica dagrife e supervisor da equipe (GODART, 2000k estilistas e
designers sédo figuras essenciais na produeddatia, além de serem
importantes para aua manutenc¢do, reproducdo e disseminagao.
profissionaispercebidos comas "estrelas” do sistema produtive d
Moda Mas, para serem pemeerema elite de Moda edilistas e
designers tambémecessitam sdegitimadospor outros participantes
das instituicdes@Moda Os profissionaiga renomados confirmam sua
reputacao statusparticipandode eventos relacionadasareaenquanto
novatos esperam ser descobert@op formadores de opinido de
grandes revistas e jorndiKAWAMURA, 2005).

Além de designers, agifesde Moda também sao compostas por
profissionais comostyligs, cujo papel é auxiliar os designers na
interpretacdo de estilos e tendénciakambém, hafotdégrafos que
auxiliam na construcdo da identidade da mamoen a producaale
imagens (GODART, 2009).

Apés serem confeccionadas, e antes de serem disseminadas para
0 publico, as pecas de vestuario devem passar por diferentes instituices,
processos de egitimacdo e critérios definidos peloshamados
gatekeepersque podem ser descritos comiguardibes da moda".
Portanto, juntamenteos designersoutros profissionais produtores
contribuem na definicddo gosto que sera representado na forma de
pecasfashon, como publicitarios e marqueteirodssim, Kawamura
(2005) aponta dois tipos de agentes de difusédo envolvidos no sigema d
Moda: (1) osestilistas edesigners que apresentam suas éasgem
semanas de moda de Parigindres Mildo e Nova lorque; (2)os
comunicadores, conjornalistas, publicitarios, editores e marqueteiros
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Exemplos de "guardibes da moda" sdo os jornalistas e editores
cuja funcdo équalificar os estilss como moda podendo indicar w
desqualificar um certo estilo ou uma colecd@ds o0 processo de
selecéo e avaliacdo das inovacdes proposiasgilistas @lesigners, as
escolhas dos jornalistas e editores sdo disseminadas para o pAlico.
descricBes da moda feitas pelos editores e jornalistas devem ir além das
roupas, abrangendcarhbém acessoripprodutos e tratamentode
beleza, apresentando a moda em forma de uma histéria (KAWAMURA,
2005).

As ideias acerca daultura de Mvda sdo disseminadas para a
grande populacdo através de meios de propaganda de massa
organizadosA publicidade deModa constr6i uma crenca coletiva entre
0s consumidores, estimulandm mesmodesejoao mesmo tempo em
um grande nimero de pess@@aWAMURA, 2005).

Segundo Kawamura (2005), todo periodicdvtteda, seja voltado
a profissionais € Moda, ® mundo da alta moda, as mulheres ou a
populagdo jovem, desfruta da confianca e da aceitacdo por boa parte dos
seus leitores, @s itens veiculadosao aceitos como superioreés
revistas desempenhamma funcéo importante para a industriaModa
porque encorajam a compra de produtos nosgstilos propostqs
confirmandeos como sendo @tima modaMoeran (2006) considera as
revistas como legitimadoras da moda e do mungldldda. Godart
(2009) destaca que a revistaMeda Vogue é a mais notéria do mundo,
pois, desde sua criacdo em 1892, oferece uma perspectiva abrangente
das principais capitarmundiais de Mda.

Uma secaorelevantedestasrevistas, conforme Moeran (2006), é
composta por uma sequéncia de paginas oaspadtalmente por
fotografias deroupas de designersenomados sem interrupcdo de
publicidade. Estas sa@roduzida por profissionais de Moda
conceituadascomo fotografos, modelos, maquiadores e cabeleireiros
Moeran (2006) também revetaexisténcia dema estéticadeal a ser
seguida nesta segdma qual imagens em coeepreto e branco devem
ser mescladas, as roupas devem ocupar cerca de 60 a 70% dapagina
seustecidcs, dentro do possivel, ser mostraddaramente Ainda, as
imagens sdo acompanhad@or pequenos textos explicativos, que
podem chegar a indicar detalhes, precos e lojas nas quais os itens podem
ser adquiridos.

A fotografia deModa é um dos meios mais importantes de
divulgacdo da moda nas revistas e jornais (KAWAMURA, 2005).
Shinkle (D08) atribui um papel chave as imagens fotograficas na
definicdo da moda global, e destaca que a fotografia é considerada por



60

muitos como a forga motriz do sistema de Moda. Martins (2014) ressalta

a ocasional aproximacdo da fotografia Mewda com a fotogfia
artistica. Nestes casos, destaea carater fantasioso, onde uma histéria

€ contada egs vezes, 0 conceito é trabalhado de modo tdo impactante
gque a roupa passa a ser apenas um elemento acessorio da narrativa
proposta.

As revistas também dedicamgidas as atividades e apari¢cdes
publicas de designers, modelos, celebridades, fotégrafos, maquiadores,
cabeleireiros, e também da equipe produtora da revista. Assim, além de
apresentaas pecasonsideradasm voga as revistas indicam quais sao
asinstituicdes e pessoas que constituem o mueddatia, tanto a nivel
local como global E comum ainda a veiculagdo de imagens de
bastidores de desfiles e ensaios fotograficos, entre outras, que
proporcionam aos leitores uma visdo interna do muneldMidda
(MOERAN, 20086).

O acessoao contetudo deModa foi facilitado pelo acesso de
informacdo através deede digital Internet Anteriormente, isso era
restrito aos meios de divulgacdo comvistas impressagventuais
reportagens televisivami desfileJLASCU et al,2016) Por exemplog
possivel acessar informacgmr meio doswebsitesdas revistas de
Moda. Wigley (2015) ressalta que atualmente ndo existe mais uma
revista deModa e estilo de vida "padrdao" em que uma marca deve
anunciar seu produto, ja quedesenvolvimento das midias digitais e
sociais, bem como de revistas voltadas a nichos, permitem as marcas
comunicarem mensagens para grupos especificos.

No contexto das midiasnling os weblogsde Moda e seus
criadoresforam assimilados pelo sistema deodd (CARVALHO,
2015).As blogueiras de Modpassaram de "garotas comuns" a guardias
da moda, exercenddnfluéncia de celebridade§TAVERNARI;
MURAKAMI, 2012), ja que o conteldo que publicam com suas
opinibes sobre designers, desfiles, cole¢cdes e marcascado pelos
consumidores como fonte de informacéo de produtos e tendéncias de
Moda (HINERASKY, 2010).Tavernari e Murakami (2012) destacam
que blogueiras de Moda, inclusive, sdo convidadas para semanas de
Moda conceituadas, ocupando lugares junto aemsprespecializada e
celebridades.

Kawamura (2005) define um desfile ddoda como uma
apresentacdo deercadoriagm modelos vivassendo mbjetivo basico
venderos produtos expostosar reter a atencao do publiap desfile
necessita ter valor de entretenimen@onforme Godart (2009), os
desfiles sdo produzidos por firmas especializadas sob a supervisédo das
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grifes buscando uma atmosfera estética que combine com as pecas
apresentadas na passarela. A selecdo dos convidamdsaéquestao
importante, jA& que os desfiles sao considerados eventos sociais.
Geralmente, sdo reservados lugares nas primeiras filas para os
convidados mais importantes, que incluem celebridades do cinema e da
musica.

Vilaseca (2011, p.16) destaca duen desfile € uma ferramenta
de comunicacdo efémera de grande magnityédejue envolve grande
investimento de tempo e de orcamento. No entgutndorealizado de
modo adequado, 0 custo do investimento pode ser revertidiezke
cem vezes em publicidie gratuita, que compreende cobertura em
revistas, jornaisyeblogse televiséo.

Os desfiles seguem o calendarioMeda, sendo realizados em
periodos especificos no ano. Tradicionalmenteercado entrega duas
colegbes por ano, outono/inverno e primakeng@io. Os desfiles de
apresentacdo das colecdespdét-a-porter feminino de outono/inverno
sdorealizadomnos meses de fevereiro e marc@sedeprimaveral/verao
nos meses de setembro e outupytLASECA, 2011). No Brasil, as
semanas de Moda mais presttas sdo &ao Paulo Fashion Week
(SPFW), e aFashion Rio(FR), eventos que integram o calendario
oficial de Moda do pais. Aao Paulo Fashion Week considerada a
semana de Moda mais importante da América Latina, e estd também
entre as mais importantes do mundo (MAIA, 2014). As revistas de
Moda, como explica Moeran (2006), em geral, dedicam as edi¢bes de
marco e setembro as respectivas cole¢cfeseqaas nas semanas de
Moda das cidades de Pafli4ildo; Londres e Nova lorque.

No entanto, novas datas tém sido instituidas nos ultimosnanos
tradicional calendario devida introducdo da comercializagcado de "pré
colecdes" As précolecBes funcionam oo uma prévia da colecao
outono/inverno ou primavera/verdo a ser langadservem para facilitar
o trabalho dos compradores e estimular a rotatividade de produtos nos
pontos de venda. Outro tipo de cole¢des lancadas eventualmente pelas
grifes sdo as chandas "colecGesapsula”. Estas ndo seguem o
calendario, pois se tratam de colecdes voltadas a a¢Bes de marketing.
Geralmente sdo compostas por poucas pegas, desenvolvidas a partir de
um conceito especifico (VILASECA, 2011).

As cidades de Paris, Mildo, Lom$ e Nova lorque sé&o
reconhecidas como capitais de referéncia para a moda que é difundida
pelas revistas e vitrines de todo o mundidas sediam as mais
importantes semanas ddoda, e coordenam as datas para que 0s
jornalistas e compradores possam coliddos os eventosMas,
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recentemente, outras cidades também passaram a se destacar como
produtoras de tendéncias e sede de semankkode, fora do circuito
tradicional (VILASECA, 2011).

As celebridades desempenham um importante papel na
legitimacao e difsdo dacultura de Mda. Como aponta Okonkwo
(2007), as celebridades exercem poder nos circuigdglada, e podem
contribuir para o sucessie marcas. Celebridades séo pessoas influentes
em diversos ambitos da sociedade, como artistas de filme e televiséo,
musicos, personalidades do esporte, realeza, politicos, entre. outros
Também, designers, modelos, fotégrafos, entre outros profissionais
famosos envolvidos na producdo de Modsdo considerados
celebridades. O uso de celebridadascomunicacdo de marcantgbui
para que a mensagem se destaque entre a competicao, além de servir
como modo de convencer os consumidores da credibilidade da oferta

A associagd@om celebridadeserve de endosso pararaarcas
de Modg seja com pblicidade paga em revistaspeializadasou
comerciais especificos em outros meios de comunid@Zi@ONKWO,

2007). Outro modo de endossoé a atuacdo remunerada de uma
celebridade como embaixadoda marca de Moda. Mas, ainda é
possivel estabelecer relagbes breves e eventuais, conmdracéo de
celebridades para participarem de eventos de Moda com roupas ou
acessorios da marca. A doacdo de produtos para serem usados por
celebridades também pode envolver aparicbes publicas e registros
jornalisticos de suas aparicdes como consumidoraadea(WIGLEY,

2015).

Os processos de promocdo do sistema de Moda, portanto,
incluem diversos agentes instituicbes eventos e estratégias que
desenvolvene perpetuam cultura de Mda(Quadro 2.

Quadro 2 Agenciadores de Moda.

Empresas comerciais e instituicbes socioculturais
Grifesde Moda| autorizadas a atuarem como fontes de estilos e prod
de Moda pelo sistema cultural e mercadolégico.

Profissionaigriativosja reconhecidos na economia
Estilistas e | politica de Moda&&o anunciados 0 mo fi g got r
Designers | serem indicados como fontea gkenialidadenecessaria
miticade Moda.
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Imprensa
especializada

Conjunto de profissionais e veiculos de comunicacad
especializados, que atestam e divulgam quais sao os
estilos e os produtos de Moda.

Profissionais

Profissionais cuja funcéodiretamenteelacionada e
reconhecida no processo estésmbolicodistintivo de

el bl marcas servigos, eventos produtos de Moda
Desfiles, langamentos de produtos, semanas de Mo
Eventos de . S .
Moda outros eventoseunindoprofissionais, celebridades,

criticos, clienteg consumidores de Moda.

Calendario de

Demarca enuncia estacdes de Moda, lancamento de
colecdesprodutose datas de eventa® sistema cultural

etk e comercial de Moda.
Cidadedlestacdas entriacdo de estilos, ensino
. eventos, concentracdo de produtores e comerciantes
Capitais da . i
moda Moda comoParis, Londres, Nova lorquililao. Em

ambito nacional, destacase Sdo Paul@ Rio de
Janeiro.

Fotografia de

Producdedotograficasque registram ou recriam a
cultura de Moda, com imagens de eventos, servicos,

Moda produtos e modelos divulgadas eswistas, catalogos e
pecas publicitarias.
Pessoas publicas e influentes na cultura de Moda, p(
: sua condicao pessoal ou profissional, sendo formadc
Celebridades

de opinidgpor suasaparicGespalavras, atitudes e acde
publicas.

Fonte Propria (2016)

2.7 ESTRATEGIASE ACOESDO COMERCIO DE MODA

O sistema de Moda é cultural e mercadolégico, havendo uma
dindmica complementar enteedisseminac¢do do conhecimento sobre a
cultura de Modae o mercadode produtos e servico$s aspectos
culturais estimulano fascinio e o desejo de compra e consumo dos
produtos e servicos de Modsendo que isso ocorre por meiodileais
estéticesimbolicos tangiveigiue informam e comunicaralores ideais
e intangiveis. Por sua vez, o comércio de produtos e seiviemceos
recursos financeirogque estimulam o interesse dos profissionais
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envolvidos, promovendoonstantmente odesenvolvimeto da cultura
de Moda.

No processo de pesquisa para este estudo, foram identificadas
algumas estratégias que se destacam nadeoacdo das acdes de
comércio dos produtos e dos servicos de Miakaredes populares de
vestuario e acessoOsoestudadas sendo designadas como: (fgst
fashion (2) co-branding e(3) lojas experienciais

A estratégidast fashiornalcancou expressivédie nomercado de
vestuario, como uma alternativa as estratégiadicionais devenda
préta-porter e altacostura (GABRIELLIet al, 2012).A expressadast
fashioné umareferénciaa dindmica acelerada para dispor rapidamente
produtos a comércio logo apds 0s novos estilos e modelases
apresentados ngassarelag;omo send@s Ultimas tendénciag Moda
(CORTEZet al.,2014)

Watson e Yan (2013) explicam que o conceitofatd fashion
indica um modelo de negdcios Unicqara o qual a cadeia de
fornecimento foi adaptada para mgar produtos com conteldo de
Moda em cerca de um mé&3s exemplos de redede lojasfast fashion
sdo representadas pelasarcasinternacionaisZara (Espanha), H&M
(Suica), TopShop (Reino Unido) e Forever 21 (BEUA no varep
popular brasileiro sdo destacadas as redes de lojas das @&kas
Hering, Renner, Marisa e Riachuelo (LODI; ECHEVESTE, 2011).

A estratégiafast fashionmanifestadois atributos essenciagsn
suas acdeq1) resposta rapidao mercadee (2) e design aprimorado
com a agregacao do conceito de Md@artanto, € curto o tempo entre a
producdo, a validacdo edistribuicdo dos produtosomo simbolos de
Moda Os produtos ofertadocom rapidez atendemoadesejode
novidadedos consumidores facilitam o ajuste do inventariolodo o
processo até a venda e o consumo dos produtos é mitificado pelo
conceito de Moda e valorizado pela expressadedigncom qualidade
e estiloaprimoradode acordo com as informacdes de tendéncias que
podem ser confiradas pelo publico através da midia especializada
(CACHON; SWINNEY, 2011apudCORTEZet al.,2014).

Além dissoWatson e Yan (2013pformam que afojas de redes
fast fashiors@o equipadas cosistema deeomunicacgéo eletrbnigaara
que os funcionarios infonem ao escritorio deDesignas preferéncias
dos consumidoreparaque esas possam ser rapidamerstendidas
com novos langamentos de produtAs constantes entregas devos
produtosexigem a agil e antinua reposicaaa oferta comerciale
reduzma recessidade demarcacaoelprecos. As cadeiate lojasfast
fashionpodem etregar até 20 coleg6es por ano.
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Para Runfola e Guercini (2013), académicos e gestores
consideranfast fashioncomo um modelo Unico, no entanto, existem
diferencas na adocao pratica deste modelo entre as nidecasnario
brasileiro essa estratégia também é conhecida ¢omda rapida” ou
"modinha" (STUKER, 2014; PEREIRét al, 2014).

No entantoAvelar (2011)i nf or ma que o ter mo
mais referénciaa colpia deestilos de outras fontes condesfiles,
reportagens ddelevisdo e revistasPortanto, a sinonimigntre a
expressadast fashiore o termofimodinha n&o é consensyalendo que
Rodrigues 2012) aceita que sao dois modelos de negb6cio com
diferencas significativaga que as lojas que vendémodinha buscam
aproveitar oportunidades comerciais sem investir de fato na producéo de
Moda. Por sua vez, as lojtst fashiorbuscam a coeréncia estilistide
suas cole¢besnesmo tomandoomoreferénciaas criacdes destilistas
renomados

Caetano (2013gxplicaque, por sua coeréncia estilistica com as
tendéncias de Moda, as marcas de |éget fashionconstituemum
vinculo com seus clientegjue procuran conhecer e comprar produtos
que expressam novidades coerentes com a cultura de Ksglm,este
modelo de negdcionplica em um sistema de cocriacdo com o publico,
na medida quasrespostasbservadaatravés das vendasrecionam o
desenvolvinento denovosprodutos Tratase de um modelo de oferta e
venda que permite aelientes estarem atualizados com as tendéncias e
permite também que esses facamimeras escolhas, indhdo as
erradasporque requer urhaixo investimentdinanceiro para aanpra
de seus produtq§SABRIELLI et al.,2013)

O modelode negdcidast fashioné criticado por defensores das
causas socioambientaigue repudiam a exploragdo de trabalhadores
terceirizados (AUDI; JUNQUEIRA, 2013) ou os danos causados ao
meio ambiente pela precipitacdo do descarte dos produtos €K&V,
2012). Por isso ha um movimento em meio ao publico consumidor que
tambémcritica e evitaesse tipo deonsumasimboélicode produtogom
preco baixo e pouca durabilidade.

Os defensores daropriedade intelectualambém criticam o
modelo fast fashion porque sao produzidgsec¢asde vestuariomuito
similares ou copias de roupasssinads por estilistas ou grifes
renomadasUm exemplo éa marca estadunidense Forever 21 que, de
maneira recorrente, foi processada por copiar modelos assinados por
grifes ou estilistas (FARIA, 2010).Porém, grande parte dos
consumidores ndo @stientedas eentuaiscopias,e privilegiam a dupla
escolha poestilode Moda comprecoacessivel (DELGADO, 2008).
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No contexto da estratégia de parcerias entre marcas, é destacado
0 modeloco-branding ParaKapferer (2008), o mundo atual é repleto de
aliangas e parcerias entre grupos, empresas e maresisatégia deo-
branding decorre danecessidade de crescimento contidi@onegocio
para atender a um conjunto de expectativas que é continuamente
ampliado Assim, ao invés de buscarem a aquisicdo de novas
competénciasas empresaaliam publicamente suas marcas.

Martins (2008, p.281) defineo-brandingcomo "uma associa¢éo
entre duas marcas que tenham sinerd&so permite a ocupacao de
posicBes estratétps em novos negocigs sendo que o0 exagero €
prejudicial. MasCaetano (2013) destacpatencialidadela parceria de
co-brandingparasuscitar a novidadeo desejo pelo novo.

Para Chang (2009)p modelo co-branding utiliza mdltiplos
nomes de marcgara representar e endossar umico produto ou
servigo,cabendo também aianca estratégica entre duas mamasse
apoiam para alcancar seus objetiv@a-branding € uma estratégia
popular para transferir associacdes positiyaa,a uma marca um
produtoou um servico Assim (1) as marcas participantes devem ser
independentes antes, durante e depois da oferta do produto em parceria;
(2) a estratégia deo-branding deve ser implantada pelas empresas
propositalmente; (3) a cooperacdo entre as marcas deperseptivel
pelos consumidore (4) o produto deve apresentar as duas marcas ao
mesmo temp@HELMIG et al.,2008)

As acdes que caracterizam a estratégieodmandingpodean ser
realizadagpor empresas que estdo no mesmo patamar na cadeia de valor
de um produto ou em diferentes patamares, qmiser aplicadsaem
categorias em que as marcas sdo consolidadas, que s6 uma dessas é
consolidadaou que nenhuma das duas € consolidatlELMIG et 4d.

2008). Levi (2013) destaogue co-branding é diferente d um acordo
prolongadade distribuicdpno qual uma marca fabrica e a outra distribui
um produto. Co-branding € uma associacdo de curta duragdo que,
geralmente, envolveo processo de pesquisa, dessvimento e
promoc¢do @ um produto para ser representado por duas marcas em
parceria.

No contextode Moda, especialmente nmoercado brasileiroa
estratégia deo-branding é geralmenteassociad a democratizacdoel
estilos e produtos dbloda pelas redede lojafast fashion Assim,
denota a parceriantreas marcas de redds lojas easgrifesde Moda,
sendo quecomumente, isso resulta nelamadas cblecdescapsuld.

Sao cole¢cbes de menor porgue geralmente sdo criadas pouma
marcade grife parauma rede de lojas de vestuario e acessayios por
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sua vez, produe comercializa colecéo limitad@&mdeterminada época
do ano A estratégia deco-branding permite que as redes de lojas
populares oferecam produtos gefe com precos acessiveis pagus
clientes em decorréncia deansferéncia da imagenadnarcade grife
para os produtos da redepular(CAETANO, 2013).

A marcafast fashionsueca H&M foi a pioneira na oferta de
colecdes em parceria com estilistas gefe, cuja estratégia foi
reconhe@a como "fast fashion céranding’ (SHEN et al, 2014)
Okonkwo (2007)confirma que no ano de 20Q4houve a primeira
parceria danarcaH&M, firmadacom o estilista Karl Lagerfeldliretor
criativo dasgrifes Chanel e FendiA colecéo limitadeH&M desenhada
pelo estilisa foi muito bemconsideradgunto aos clientes da marca e
diversos produtos foramesgotadosem algumas horasOs meios de
comunicagdo es formadores de opinido também repercutiram com
entusiasmo a parceria.

Levi (2013) explica quena estratégia deo-branding entre
marcas degrife e marcas de varej@ primeira assumema posicao
secundaria, mas atuzomo modificadora alterando positivamenta
imagem @ marcaparceira. Quando a estratégia € bem conduzida € bem
sucedida, a marca dgife também é institucionalmente fortalecigar
aparecer generosa e acessivel, angariando a simpatia da opinido publica
em geral Porém, a ma conducédo da parceria pode resultar na perda de
brand equity por parte da marca derife. Apesar disso, 0
posidgonamento das marcas associadas em diferentes segmentos do
mercado é o arranjo mais eficiente e benéfico (L.2U13).

As lojas experienciais, por sua vez, sdo destacadas por meio de
diversas denominacg@es distintivasncept stores, flagship storgmp
up store, temporary store, brand museum e expersture. Investir
nas lojas experienciais caracteriza uma estratégieceal. Assimalém
de investirem na distingdo dos produims gestores das mardasscam
criar espacos privilegiados pawana réacdo especial entre produtos e
clientes ou consumidores (SPENEEal (2014)

Os gestores de grandes marcas rednem arquitetos, designers,
artistas e outros profissionais para projetarem e construistatacdes
de lojas especiais, anunciando suzarcaem espacosjue promovem
experiénciasfascinantes(GENESINI, 2014).Para isso, jaexisem
diveros formatos de lojasque sdousa@ds como espagos para
experiéncia marcantes (SANTOS, 2015). ldancept storegou lojas
conceitg, definidas por Genesini (2014pmo espacos de venda nos
quais a personalidade da marca é transmitida, e o objetivo vai além da
venda de produtosjsando aransmisséo de uma mensagisica aos
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consumidores para complementar sensorialmente as experiéncias
audiovisuais dos espacosrtuais de e-commerceatravés da rede
Internet Assim, as compras podem ser realizadas através da rede
Internet, mas o convivio e a experimentagao fisica dos produtos e de
outros sinais de marca podem e devem ocorrecaraepistores

Rexhepi (2014) ssinala também a vocag¢do do local para as
venda de diversosprodutos ea prestacdo deervigos voltados a um
mesmo e especificaestilo de vida Isso propbeconcept stores
multimarcas queferecenprodutos e servicos para um estilo especifico,
compondaumaexperiéncia Unica ao$ientes e onsumidoresincluindo
produtose servicos exclusivofovadores e originais.

As lojas flagship s@o exclusivas para representana Unica
marca,cujo principal objetivcé oferecer um reforgco experiencial para
construca e a consolidacada imagenmmental e afetivala marcgunto
ao publico (KOZINETSet al, 2002)

Como principais caracteristicas das lojdtagship Manlow e
Nobbs (2013) assinalam sulbcalizacdo em areas nobres ou
proeminentes nas quais se destacam conggandes pontos de
experimentacdo e/enda de produtosselecionadgsque podem ser
conhecidos nessesmbientes de alta qualidagra acomunicagao
privilegiada dopostcionamentoe dos valores da marcBor sua vez,
Haas e Schmidt(2016) descrevemas lojas flagship como um
investimento dos gestores dasarcas para criar experiéncias de
apreciacao genda que excexh as expectativas dos consumidoReara
Manlow e Nobbs (2013, tratase de ummodelo estratégico que
prevalece no meado de luxo,crescendo em ndmero e importancia.
Enfim, Doyle (2008) assinala que essa estratégia tambénservada
em outros setore®ra do mercado de luxo e que também pode ou nao
ser relacionada ao comércio de produtosdda

Genesini (2014)Geargeara e Moriguchi (2011) e Saddi (2013)
tratam das semelhancas e diferengas conceituais entre as designacdes:
"concept storése "flagship stores Em sinteseasconcept storesido
caracterizadas pelmvestimento emaspects conceitugs inovadoes
Assim, séo voltadas a uma clientela com determinado estilo de vida e
oferecem linhas de produtos especificos, visandmstimular a
experimentacdo, inovacdo e exclusividadeem considerar a
apresentacdo dedos os produtosedurra mesmamarca

Por sua ve as flagships storesao lojas especificas de uma
marca O objetivo destas lojag apresentar de maneira especial e
fascinante toda a linha de produtos WEarca, ou seja, produtos
representados por uma mestoandeira’
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Ha também autores que ndo adsimadistingcbes entre dejas
"flagship' e "conceptou conceito!' Almeida (2011) indica expresséo
"loja-conceito” como traducdo em lingua portuguesadas duas
designagdes'flagship storese “"concept storé's Santos (2015afirma
que ndo ha distincbesdigcas claras e seguras para distinguir as lojas
"flagship store’s das"concept storé's Nas redes déojas de varejo de
vestuario e acessorioss anarcas C&A e Riachuelapresentamiojas
diferenciadasmas que sao designadas indistintamente c¢élagshig'
ou "lojas-conceito"na comunicagdo das proprias marcas e na midia em
geral.
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3. ASMARCAS POPULARES DO VAREJO DE MODA

Apresentase a segujrde acordo com a pesquib#liografica e
documental realizada principalmente através da rede digital Intermet
busca de informacfes sobre a comunicacdo pubiiae uma sintese
histéricocontextual de cada uma das marcas selecionadas neste estudo:
(1) C&A; (2) Lojas Renne (3) Marisa, e (4) Riachuelds principais
fontes de dados foram esebsitesoficiais das marcas escolhidas. Mas,
também foram coletalas informag¢des em outras fontes digitais ou
impressas, sendo essas documentais ou bibliograficas.

Envolvendo parte da cadeia produtiva ligada as marcas
comerciais de Moda, foram encontradas graves denlncias d
apropriacdo ilegal e ilegitima do trabalho humane. d2ordo com a
reportagemfi Tamas da exploragdo: a migracdo boliviana $&o
Pauldd ( MI RANDA; TAI GUARA, 2010Gde, pu
novembro de 201@o jornalonlinei Pa s s a P aemasadepara , f
com o brilho das vitrines e a assepsia do ambiente destas grandes lojas
talvez ndo imagine em que condigcbes tém sido produzidas as
mercadorias que ali ficam exposias A r eportagem tr a
da mdo de obra de migrantes bolivianos que eaomm 2010,
especialmentgor parte das empresas que foram subcontratadas para
prestar servicos as empresas contratadas diretamente pelas equipes
gestoras das marcas C&A e Marisa

De acordo com outra reportagem ©mo Zara e 5 grifes
reagiram a acusacao ttabalhoescrado ( AYRES, 2012) ,
edicaoonlinede 23 de julho de 2012 da revista Exame, desde meados da
década de 2000, as denuncias de exploragdo indevida do trabalho afetam
as marcas de Moda geridas por empresas que adotaram a edastégia
fashion Isso representa grave risco para a imagem e o desempenho
comercial dessas marcas e, portanto, sdo também publicadas de maneira
recorrente as agées com as quais essas empresas buscam minimizar o0s
danos causados a imagem de suas marcas.

Desde etdio os gestores dasnpresas proprietarias damrcas
passaram a assinar termos de ajustamento de conduta, impondo forte
fiscalizacdo aos fornecedores diretasindiretos e buscando alcancar
rastreabilidad@acadeia produtiva.

Na reportagen  ferithg e Riachuelo terceirizam parte da
producdo para oficinas do sedo ( CAMPOS, 2015) ,
edicdo de 22 de dezembro de 2015 do joonéihe Reporter Brasil, ha
informacdes sobre medidas pareentivara criacaoou fundar pequenas
empresas de confeccdo de vestuario no sertdo nordddinam ladp
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isso evita 0 deslocamento de trabalhadores nordespiams serem
explorados nas oficinas de S&o Pawdesimcomo ocorreu com 0s
bolivianos Mas, também, h& denlnsiasobre aexploracdo dos
trabalhadores na sua propria regido, apesar da presenca das oficinas
serem percebidas no local como uma alternativa ao desemprego, devido
a falta de outras possibilidades de trabalho e renda.

Ha, portanto, um jogo duplo de acdemformacdes e
conhecimentpno contexto da comunicacdo das marcas de Moda. Uma
vertente desse jogo trata dos aspectos eswtitmdlicos os quais
encantam os consumidores na midia publicitaria e nos espacos das lojas
fisicas ou virtuais das marcas de ddo Contudo, a outra vertente do
jogo trata dosaspectos éticos, especialmengque dizem respeitas
questdes humasa e sociaisrelacionadas asustentabilidadedos
negocios, envolvendaspectosecoldgiom-ambientais e econbmico
financeios.

O foco desteestudo recai sobre as possibilidades de construgcéo
do conhecimento da marca, com base nos recursos estattodlicos
da comunicagéo de Moda, que € mediada com recursos de Publicidade e
Marketing.Isso é socialmente interessaptrque promove 0 mercado
de consumo de Moda, ampliando as possibilidades de oferta de trabalho
e gerando mais empregos e renda. Porém, é necessdaria a constante
conscientizagao e fiscalizagédo por parte dos consumidores e de todos os
envolvidos para que, em ambito global, a compet&i@re as marcas de
Moda sirva para garantir e qualificar a vida e a cidadania das pessoas
que trabalham no setor. Até agora, obsee/aque a busca por
permanéncia e competitividade no setor, especialmente entre as marcas
populares de Moda, tem tambémoywcado aapropriacéo ilegal e
ilegitimado trabalho humano.

31.SOBRE A M@GSREA i

De acordo com informagbes coletadas mebsitesda marca,
sendo um brasileiro e outro internacional, a histériaeda holandesa
de lojas C&A foi iniciada no ano de 48, quando os irmaos Clemens e
August, cujas iniciais deram origem ao nome da marca, fundaram uma
fabrica de roupas de cama em algodéo, usando dinheiro emprestado de
seu pai. Atualmente, a marca representa a empresa familiar de capital
fechado, que possuma das maiores redes de fabricacéo e comércio de
vestuario em ambitundial. A empresa foi a pioneira na confeccao de
roupas prontas para uspréta-porter). Atualmente, esta presente em
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24 paises da América Latina, Europa e Asia, como integrante po gru
Cofra Holding AG, cuja sede € localizada na Suica. Os negdcios do
grupo envolvem também servicos financeiros, negocios imobiliarios, e
empreendimentos no segmento de energias renovaveis.

Em 1976, os negdcios da marca C&hegaram ao Brasil, sendo
inaugurados com a abertura de uma loja no Shopping lbirapuera, na
cidade de Sao Paulo, SP. Segundo Garcia (2011), quando chegou ao
pais, a empresa se estabeleceu como uma loja que vendia
exclusivamente moda, roupas e calcadope@almente de marcas
préprias, nicho de mercado que ainda ndo era bem definido na época.

Portanto, a comercializacdo de marcas prépoiasm diferencial
competitivo na estratégjaraticada pela empresa, pois, apesar de ja ser
praticada no mercado brisio, a estratégia adotada pela mat&A
foi mais ampla e complexa. Desde o inicio, seu posicionamento foi
definido pela oferta de roupas de qualidade com precos acessiveis. Mas,
isso foi parcialmente alterado no final dacada de 1990quando a
comuni@gdo da marca passou a expressar e comunicar 0 conceito
fashion com mensagens de apelo emocional, oferecendo a ideia de
moda casual e elegante, com prec¢os acessiveis (TELLES, 2004).

Atualmente, a oferta da marca é constantemente renovada nas
suas298 lojss, em 125 cidades brasileiraspm aadocdo da estratégia
fast fashion A aparéncia e a dindmica das lo@&A saoplanejadas
paracomporum sistema divertido e inovador (Fig). A imagem da
marca ja foi associada com personagens carismaticos, comors&u ga
propaganda brasileiro, cantor e dangarino Sebastian Sdaméém,
com profissionais de Bbta, incluindo a famosa modelo Gisele
BindchenFig. 4).

Figura4i Sebastian Soul, lojfisica da marca C&4%& a modelo Gisele
Bundchen

flxl

Fonte: Montagem corimagens \ww.comprarroupaonline.com
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Enfim, a marca C&A atua em pracas comerciais brasileiras e
internacionais, apresentando personalidades nacionais e realizando o
comércio de produtos diversos, com a missdo de "oferecer o melhor da
moda por precos acégsis". O posicionamento da marca também
propde a adequacao das tendéncias mundidisodia as caracteristicas
do publico brasileiro.

Além de realizar a venda de roupas, sapatosessarios, para
publicos feminino, masculino e infantil, as lojas coméizaa telefones
celulares e outros aparelhos eletroeletrénicos, oferecendo ainda produtos
e servicos financeiros.

Como parte dos servigos financeiros, a empdegaie docartdo
C&A, que permitesaques, compras nas lojas da marca ou em outros
estabelecimens, oferecendo ainda um programa de pontos que, depois
de somados, podem ser trocados por produtos nas lojas. Segundo Avelar
Junior (2011), o cartdo também serve como fonte de informagBes sobre
a segmentacdo do publico, sendo que a gestdo C&A se baseia no
seguintes dados: sexo, idade e posicao do consumidor em seu ciclo de
vida.

Quanto & comunicagéo publicitaria da marca, obseseogue a
gestdo C&A acredita que a marca é publicamente destacada pela
ousadia, por ser a maior anunciante do varejo de nmuodaais,
acumulando diversos casos de sucesso. De acordo com as informagdes
publicadas nowebsite oficial brasileiro, a gestdo da marca C&A
promoveu a primeira contratacdo de um modelo, cantor e dancarino
afro-brasileiro, Sebastian Soul, como garptopagyanda que
representou a marca em diversas campanhas.

Desde 1989 até 200@m época de forte crise econdmiea
imagem de Sebastian foi o icone da marca, oferecendo ao publico
produtos ou ofertas de qualidade
C&AO. B pa mddeld Gisele Biindchen foi contratada, para atuar
na campanha de 25 anos da marca C&A no Brasil. Assim, a imagem da
modelo demarcou o sucesso da marca também junto as classes A e B do
mercado.

Segundo Zovin (2010), a equipe de gestdo contratou eGisel
Biindchen em uma época que a marca ja era lider no mercado brasileiro.
Mas, nos anos anteriores, a equipe também havia revisado suas
estratégias de estruturacdo de produtts/eut de lojas, apresentando
ofertas definidas por estilo de vida e incorpomaimdormacéo de Moda
em sua comunicagao publica.
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No inicio da década de 2000, portanto, o foco de comunicagéo da
marca foi reposicionado, evidenciando sua oferta associada a ideia de
AiModao, al ®m de vender roupas a
requeeu sua associagdo com uma personalidade capaz de fazer o
publico direcionado ao consumo de Moda adotar a marca. Assim, a
contratacdo de Gisele Bindchen buscou, publicamente, consolidar o
processo de associacdo do condeishiona imagem da marca C&A.

Em 2005, a acao relevante da equipe de gestdo da marca C&A foi
0 langcamento das primeiras colecbes em parceria com estdistas
marcasrenomads. Tal recurso estratégico continua a ser usado na
atualidade e passou a ser denominado "C&A Collections" a pdei
2009. Além disso, desde 2004, a gestdo da marca passou a patrocinar
edicoes do evento de Mo&#o Paulo Fashion WedBPFW) e, entre
outros apoios em associagdo com Moda, passou a patrocinar também o
eventoFashion RigDCI, 2008; MUNDO DO MARKETING 2009).

Em 2010, no Shopping Iguatemi da cidade de Sao Paulo, foi
inaugurada a primeira lojeonceito ouflagshipda marcaC&A, como
um espaco modelo da marca, diferenciado das demais logaglipe de
gestdo da marca atua para promover e atrair a peesedeg
personalidades, como atorédpgueirosde moda e modelos, na leja
conceito e nos diversos eventos de moda associados a marca, como
desfiles, campanhas publicitérias e inauguragéo de outras lojas.

A venda de produtos da marca pela rede digital Intgénieavia
sido implantada no ano 2000. Mas, na época, as vendas atraves da rede
Internet ainda ndo eram bem difundidas neste paftantoa iniciativa
foi encerrada em 2003 (GARCIA, 2011). Contudo, em 2015, a marca
voltou a comercializar seus produts lojaonline (Fig. 5), oferecendo
também aos seus clientes ou usuarios um servigco de consultoria em
Moda. Assim, através do processoedsommerceampliouse 0 acesso
dos interessados na compra de produtos, especialmente os que
pertencem as colec¢des especiais, denomir@flAsCollections devido
ao endosso de estilistas ou marcas renomadas.

Para Avelar Junior (2011), as estratégias de gestdo al@ssn
préprias dos produtos da empresa, também, sdo apoiadas no
posicionamento da marca corporativa C&A, a qual endossa e fortalece
as marcas de seus produtos, adotando a funcdo definida pelo conceito de
Amarca-chwarmda Os pr odutsoda endpesa ma
C&A, entretanto, sdo produzidos por fornecedores externos, para
atender aos segmentos feminino, masculino, jeans, infantil, acessérios e
calcados. Além dos produtos de marcas proprias, também sé&o
comercializados produtos de outras marcasdiegias.
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Figura5- Pagina de entrada da loja virtual da marca C&A.
Feame G

[ devolugio do dineira o caso de desisténeia da compre Q remsiops | 9 spos | B ceniccan \, 08007211506 | celevercas: \, (11)3585-2800

8] gzr.. [Elms
"‘/7 /\W\
(CA )
? L "LVJ"
S COLLRCTION
N N REPLAY

raceba novidades @ promogdes fominino | masculino | e-mall | digts seu e-ma

Fonte: Loja virtual oficial da marcattp://www.cea.com.by/

Em sintese, a comunicacdo publicitaria da marca G&sa
creditarse e validar suas marcas préprias ou licenciadas como marcas
de Moda. Portanto, mesmo que os produtos das grandes marcas de
Moda ndo sejam comercializados em suas lojas, os que estdo a venda
nas lojas C&A traduzem com qualidade e ofereceregos acessiveis
as tendéncias e os conceitos de Moda ja instituidos pelos estilistas
famosos (AVELAR JUNIOR, 2011).

Sobre suas ag¢Bes socioambientais, a comunicacdo da marca
assinala que C&A ¢é a primeira empresa do varejo de moda brasileiro a
apresentapublicamente um relatério de sustentabilidade, e a primeira a
inaugurar sua "Loja Eco", com operacdes planejadas para ser eco
eficiente. As mensagens comunicadas também informam que a empresa
realiza auditorias em suas fornecedoras, para monitorar ag@esndia
mao de obra que produz as pecas comercializadas em suas lojas.
Fundado em 1991, o instituto C&A busca desenvolver estratégias e
acOes de promocao e qualificagdo do processo educativo de estudantes
brasileiros.

Por ser graficamente sintética, a naarcC&A atua
concomitantemente como logotipo e sinth@endo percebida como um
selo, escudoou emblema(Fig. 6). Para Zovin (2010), as cores sao
referentes & bandeira holandesa. Mas, as mesmas cores também s&o
expressas na bandeira estadunidense. Estetitamee marca gréfica
C&A também lembra um emblema de Mddallege O posicionamento
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da marca é plenamente globalizado, assim como a cuRom
comercial, que é associada a cultura nantericana. Enfim, apesar de

sua origem holandesa e da consolidadaocasdo com a modelo
brasileira Gisele Bindchen, a imagem da marca C&A é a mais
Aamericani zadao, din©mi ca e gl oba
neste estudo.

Figura6 - Marca gréafica C&A.

Fonte: Loja virtual oficial da marca{vw.cea.com.by/

32.SOBRE A MARCRENNER®J AS

De acordo com informac@es disponiveis websiteoficial da
marca Lojas Renner, em 1922, foi instalado na cidade de Porto Alegre o
primeiro ponto de venda do grupo da industria fabril A. J. Renner. No
inicio, tratavase da cmercializacdo de produtos téxteis. Mas, em 1940,
0 negécio foi ampliado passando a atuar como uma loja de
departamentos. Em 1965, houve a independéncia jufidenaceira das
empresas componentes do grupo A. J. Renner e o surgimento das Lojas
Renner S.Aque, em 1967, realizou a abertura de seu capital em acdes.
Nos anos 1990, a empresa passou por uma reestruturacao,
tornando suas lojas de departamentos especializadas em Moda, porque
deixaram de vender outros produtos, como méveis e eletrodomésticos,
para comercializarexclusivamenteprodutos de vestuario e acessorios
(LA PENA, 2003; GARCIA, 2011). Na mesma época, houve a expansio
da rede, com a abertura de lojas nos estados de Santa Catarina, Parana
Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Distrito raédAssim,
como as outras marcas populares aeld) o posicionamento da Renner
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foi caracterizado pela oferta de produtos de qualidade, com precos
competitivos.

Sobre essa reestruturagdo, Garcia (2011) aponta que houve a
mudanca ddayout das lojas e a pularizacdo do sistema de compra,
requerendo o autosservico dos clientes. Isso substituiu 0 atendimento de
boutique, em que a escolha e a compra eram assistidas por vendedores.
Na mesma época, passou a ocorrer a venda de produtos de marcas
proprias.

La Pdia (2003) explica que o afastamento da imagem de
boutique foi realizado porque a equipe de gestdo da empresa percebeu
que os clientes das lojas de departamentos de vestuario priorizavam 0s
pregcos mais competitivos, sem se disporem a pagar mais pela
difererciacdo decorrente da compra de produtos com marcgsfee
Desde entdo, dsojas Renner pararam de comercializar os produtos das
grifes Yves SaintLaurent, Gucci e Pierre Cardin, oferecendo outras
marcas com produtos de qualidade e precos mais acessiveis

Na comunicacdo da marca, é apontado que seu cresgiraento
partir do ano de 1998, devsa a aquisicdo do controle acionario das
Lojas Renner pela empresa J. C. Penney Brazil, Inc., que ja gerenciava
uma rede de lojas de departamentos nos EUA. tegicpu 0 acesso a
fornecedores internacionais, a assisténcia de especialistas na selecdo de
pontos de venda, e a implantagdo de procedimentos e controles internos
diferenciados.

Durante o inicio da década de 2000, a marca baseou sua oferta de
produtos om base em cinco diferentes estilos de vida. Cada estilo
representa um jeito de ser e de vestir, baseados em atitudes, valores,
personalidade, interesses e habitos de diferentes publicos. A exposicéo
dos produtos nos pontos de venda passou a agrupar,roajgaslos e
acessorios das seis marcas proprias da rede. Essa diversificacdo
justificou a adoc¢do e a comunicagdo do slogan: "Vocé tem seu estilo. A
Renner tem todos". Além disso, Avelar Junior (2011) aponta que esta
pratica facilitou a escolha de produtodiminuiu o tempo de compras.

No ano de 2004, a gestdo da empresa adotestratégia fast
fashione passou a langar minicole¢des quinzenais. Em 2005, a empresa
foi a primeira no Brasil a ter seu capital pulverizado com a circulagao
proxima a 100% das @gs. Em 2006, as lojas Renner chegaram aos
estados do nordeste brasileiro de Pernambuco, Ceara e Bahia. Em 2007,
Manaus recebeu a primeira loja da marca na regiéo Norte.

Atualmente, a rede Lojas Renner dispbe de 270 IBjgs®), que
estdo situadas enodos os estados brasileiros. O neg6cio também
representa o maior faturamento do mercado brasileiro varejista de Moda.
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Em 2014, a consultoria internacional de marcas, Interbrand, considerou
a marca Renner a mais valiosa do setor brasileiro de vestuario e a
terceira da América Latina.

Figura7i Sloganda marca e imagem de uma loja Renner

VOCE TEM SEU ESTILO.

A RENNER TEM TODOS.

Fonte:Websiteoficial da marcayww.lojasrenner.com.pr

Na comunicagdo da marca € assinalado o respeito pela
diversidade que caracteriza cada pessoa, que vai além de seguir as
tendéncias de Moda. Contudo, Avelar Junior (2011) informa que 80%
do publico alvo da marca é composto por mulheres entre 18 e 39 anos,
pertencentes classe média brasileira. Portanto, a diversidade é maior
nos produtos do que no publico, porque as lojas oferecem vestuario
feminino, masculino ou infantil e acessérios como: cal¢ados, bolsas,
Oculos e reldgios, além de artigos de perfumagasméticos.

O patrocinio de eventos culturais e Mmoda é usado como
investimento no processo de comunicagdo da marca, reforcando
publicamente seu posicionamento associado a cultura de Moda. Por
exempl o, a marca ® patroaAtnlaCnotriad e
festival de musicajue ocorre no estado Rio Grande do Sule ja
ocorreu também em Santa Catarinambém, patrocinou edi¢cées do
evento fiPense Modao. Al ®m di sso, a
marca durante um periodo, foraapresetadas em desfiles brasileiros
de Moda, especialmente, na regiéo sul.

Adotando o mesmo perfil de outras empresas do setor, a gestéo
Renner também oferece produtos financeiros, empréstimo pessoal,
seguros e cartdo de crédito para acesso ao programa de Ta@mpra
empréstimos. O produto "Meu cartdo Renner'ldacado em 2010, no
modeloco-brandedjuntamente com o sistema deommerceala marca.
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A equipe de gestdo da empresa afirma que os negécios e as
atitudes associadas a marca seguem principios de sudiadehi
almejando a reducdo dos impactos ambientais e também o
desenvolvimento social em conjunto com os resultados financeiros. Para
tanto, sdo desenvolvidos projetos voltados ao aprimoramento da gestao
de aspectos ambientais, sociais e outros relacisraa® fornecedores.

Em 2014, foi inaugurada na cidade de Fortaleza, CE, a primeira loja do
projeto Renner Sustentavel.

Com relacdo as marcas proprias, em sintese, a estratégia do
neg:-ci o prop»e 0 nome -cRheunvnaedr (cAovhioL AnkRa
JUNIOR, 2011).0s produtos identificados com suas marcas ndo sdo
produzidos pela empresa que, por sua vez, negocia com fornecedores
terceirizados, especialmente os de pequeno e médio porte. A fabricacéo
terceirizada € supervisionada por gestores da marca Renner, \dsando
manutencao dos padrées de qualidade de seus produtos.

A marca gréfica que identifica e representa as Lojas ReRiger (

8) é composta por um logotipo do nome "Renner" e por um simbolo. As
letras do logotipo s&o todas mailsculas, com tipografia em exéfass
espessura média e predominio de linhas retas. O simbolo € um
monograma da letra "r" dentro de um circulo. O desenho da letra do
simbolo apresenta caracteristicas distintas da tipografia do logotipo,
sendo mindscula, inclinada, com variagGes de ssspa e estilizacdo
curvilinea ou organica.

Figura81 Marca grafica da empresa Lojas Renner

(» RENNER

Fonte:Websiteoficial da marcawyww.lojasrenner.com.pr

Vermelho e branco séo as cores oficiais da marca Rdrige8),
sendo que, as vezes, as legas monograma sdo apresentados na cor
vermelha e outras na tonalidade branca. Em cada situacdo especifica a
cor de fundo também é alterada. Portanto, h& representagbes com
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diferentes arranjos, por exemplo, letras brancas sobre fundo vermelho
ou letras verralhas sobre fundo branco.

No desenho do logotipo, com letras mailsculas e rétgs8g),
foi adotado um estilo recorrente nas marcas Migda, sugerindo
sentidos de modernidade, agressividade e frieza ou distanciamento.
Porém, s tracos d a | e t no amondgrama sugerem sentidos
semelhantes @nmagem de uma flor, por exemplo, um lirid. 9). Isso
sutilmente propde um detalhe romantizado e feminino na marca gréafica
da Lojas Renner, como Medbdagu?el @& I
especificamente feminino.

Figura9i Analogia entre uma flor e 0 monograma da marca grafica Renner.

Fonte:Imagem prépria e absiteoficial da marcd.ojas Renner.

O simbolo grafico, monograma e circulo, costuma ser
apresentado de maneira isolada em algumas partgstatiteoficial da
marca, noweblog"Estilo Renner" e nas paginas digitais da marca em
redes sociais como: Facebook, Instagram, Twitter, Google Plus,
Linkedin e Pinterest

O website oficial da marca Lojas Renner (Fid0), além de
apresentar seus produtos, méli ainda estratégias de comunicacdo
comercial, evidenciando os cinco artigos mais desejatiog §, e
também um arranjo especial de roudasokdo Dia), além de destacar
produtos de lancamento e outras pecas de vestuario, que foram
previamente selecionadas. Tudo isso visa despertar o interesse dos
consumidores e dinamizar a havegagao digital dos usuarios.
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Figural0i WebsiteRenner, destacanee as sessde$op 5e Look do Dia
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Fonte: Websiteoficial da marcd.ojas Renner.

3.3. SOBREAMARCA A MARI SAO0.

De acordo com informagfes disponiveis website oficial da
marca, o0 percurso da empresa lojas Marisa S.A. foi iniciado em 1948.
Tratase do ane@m queseu fundadorBernardo Goldfarbinaugurou a
primeiraloja Marisa Bolsasoferecendo produtate grandes fabricantes
para venda direta coprecos competitivodois anos depois,ne 195Q
foi inaugurada uma outra loja, Marisa Malhas, para vemdetutos de
fiponta de estoquae.

As duas lojas iniciais estabeleceram a relacdo direta entre a marca
Marisae o publico feminino Na medida em que esta rede brasileira de
comércio foi sendo nacionalmente ampliada e consolidada, suas lojas
passaram a ser idéficadas apenas pelo norfigarisa”, praticando o
comércio de produtos de qualidade e mantendo os precos atredinvos,
foco no publico feminino.

A partir de 1982, j4 haviam lojas da maidarisaem todas as
regifes brasileirascomercializando produtage moda e moda intima
feminina Em 1990, foi inaugurada a primeira loja Marisa em um
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shopping centerna cidade deésdo Paulo, SPPara Garcia (2011), a
estratégia comercial para a marca Marisa, até 1999, era oferecer em suas
lojas artigos de vestuario femmo por precos minimos, ofertando pouca
variedade e ndo investindo na associacdo da marca com artigos de
Moda.

A partir de1999 entretanto, houvema expansdo daeferta da
marca em suas lojas, oferecendo também produtos de vestuario aos
publicos mascutio e infantil, além de manter o comércio de produtos
para o publico feminino, ampliado ainda com a oferta de artigos para
cama, mesa e banhem 2001, houve eenovacdo da imagem daarca
com modernizacdo, ampliacdo e padronizagi@dojhs Desde entdms
produtos passaram também aamresentans em segmentos sknados
aos diferentesstilos de vida.Em 2007, houve a abertura do capital da
empresa Marisa, sendo que 73% do negdcio permaneceu em
propriedade da familia Goldfarb (GARCIA, 2011).

Atualmeng, apesar da diversificacdo da oferta de produtos, a
comunicacdo e o comércio da marca Marisa ainda sdo especialmente
focados no publico feminino. Por isso, considgaque a marca
representa a aior redebrasileirade lojas especializadas em moda
feminina e moda intima feminina.

Nas lojas da marca, ha uma ampleaeada ofertade produtos
sendo que a maior parte dessa producdo é representada pela prépria
marca Marisa. Os prec¢os praticados continuam atsaivos contudo,
0s produtos sédo fabricados apresentados ao publiamonforme as
tendéncias & Moda. Entre suas lojas, ha mais de 400 unidades
caracterizadas comolojas fimulti-formata , sendo que
multiplicidade é organizada em trés categorias de produtos que sdo
denominadas: (IMarisa Feminina(2) Marisa Ampliadae (3) Marisa
Lingerie Os produtos sdo comercializados lejas de shopping center
ou situadas emuas dos centros ou dos bairros comerciais das cidades
(Fig. 11). Conforme Reis (2012), as lojas da marca sdo situadas em
enderecos nobres e populares.

Seguindo a tendéncia do varejo digital, a marca ainda dispde de
uma loja de comeércio eletrénicdrtualmente situada nwebsiteoficial,
chamada f MarAlémade atupartumaldgar .no amplo e
variado mercado de-commerce a estratégia dos gestores da marca
busca atendeao publico consumidor decidadesem que nédo hé#jas
fisicasda marca Anteriormente, a marca também atuava com venda
direta, mas este canal denuércio foi encerrado no més de outubro de
2015.
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Figura L7 Fachadale uma loja da marca Marisa.

Fonte: WebsiteLeia Noticias www.leianoticias.com.Br

Desde o inicio do negécio, a categoria de publico consumidor
designada comdiclasse © € apontadacomo foco da marca Marisa,
considerandse especialmente asulherescom idadesentre 20 e 35
anos Esse posicionamento da marca é sintetizado e destacado no
slogan "De Mulher para Mulher".

Ha, entretanto, pelo menos um grupo de mulheresegentiram
Atra2daso com o investi mentamosda ges
padr»es do vestu8rio de Moda. As m
Femi ni st as 0 ostaal posgionaneenta@anmaica Marisa
protestando em sewvebsite (blogueirasfeministason), nas redes
sociais e em protestos publicoBig, 12). As integrantes do grupo
denunciam que 0s pre¢os aumentaram juntamente com 0s prazos do
crediario e que a comunicagdo da marca assumiu um discurso
Amachistaod que i mp»e Tisderbeldzdher es p
comportamento, 0s quais nao sao coerentes com a histéria da marca que
anteriormente era uma aliada das mulheres comuns, como as méaes e as
avos das integrantes.
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Figura 27 Protesto em frente a uma loja da marca Marisa.

Fonte: WebsiteBlogueiras Feminista®logueirasfeministas.com

Por sua vez, os gestores da marca Marisa assinalanosque
consumidores da classeeStdo em crescimento e consideram isso uma
tendéncia estrutural e duradoura no mercado brasiléta gue sofra
oscilagbes de curto prazoclusive, isso é potencializado pela incluséo
digital dessegyrupo populacional pelo aumento do poder de compra das
mulheres

Apostando nisso e seguindo o modelo de nego6cio também
adotado pela concorréncia, houve a criadoartdo de crédito Marisa
em parceria e co-branded com a instituicdo financeirdtaucard
oferecendo também um servigo de crédito aos consumidores, além do ja
existente crediario, para a compra dos produtos das lojas.

A comunicacdo da marca ndo anunciaxasténcia de acdes
pertinentes a uma politica de responsabilidade socioambiental prépria.
Todavia, informa sobre algumas ac¢des pontuais realizadas em parceria
com outras entidades. Por exemplo, no ano de 2012, os gestores da
marca aderiram ao PactNacioral pela Erradicacdo do Trabalho
Escravoe, desde 2009, informam que sao realizadas auditorias nos
fornecedores e seus contratados para erradicar praticas irregulares.

O ambiente fisico das lojasa comunicacdo da mara@aglescrito
como bem iluminado,demradoe com vitrines criativasAlém de ser
segmentada por estilos de vida, exposicdo dos produtobusca
promover a compra de itens complementareendo os produtos
repostosdiariamentepara expressar o conceifieeshnesgfrescor), ou
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seja, para que os consumidores sempre encontrem novidades ao visitar a
loja. As colecBes de vestuario sdo descritas como seguidoras das
tendéncias mundiais de Moda, apesar de manter a boa relacdo entre
custo e beneficio.

A tradicional marca grafica Misa € composta por um logotipo
do nome e por um simbolo visual que representa, no retangulo de cor
magenta, um busto estilizado de mulher, composto por linhas brancas
(Fig. 13).

Figura Bi Marca grafica Marisa.

De mulher para mulher

marisa

Fonte: WebsiteApontador(www.apontador.com.by/

As letras que compBem o logotipo da marca sdo todas
mindsculas, sem serifas, com tragos largos e sutis variacdes de
espessura. Os formatos | argos e cur\
de rosaodo do no maemskatid andgavela reseptigoe r e
Além disso, o uso das letras mindsculas e largas reforca o sentido
despretensioso da mar(ig. 12). A marca grafica observada em um
comercial das lojas Marisa do ano de 1989, retiradeeatsiteY outube,
mostra que as suas prinaip caracteristicasiopreservadgsao menos,
desde aquela épo(fig. 14).
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Figura ¥ - Marca grafica Marisa de 1989.

Fonte Captura de telarww.youtube.com/watch?v=MLeBJ1JINRE

Entretanto, bservase evidencias de que, na época da pesquisa,
estavam ocorrendo mudancas na comunicagdo da marca grafica (Fig
15). Por exemplo,foram verificadas versdes da marca cortrake
brancasem um retangulo de cor magenta, e um quadrado na cor
magenta com a | etr a Tamhém, asaplidage a | i
do simbolo com a representagdo do busto estilizado de mulher
aparentam estar em desuso.

Figural5i VariacBes da marca gréfica Marisa.

L] []

Fonte:Faceboolke Twitterda marcd@VOUDEMARISA).

Apesar de suas lojas oferecerem produtos para diferentes
publicos, o posicionamento da marca, contudo, ainda é fortemente
direcionado ao publico feminino. A associacao ao feminino comeca pelo
nome da marca, porque a palavra Marisa é comumente usada como
nome proprio de mulher. Constantemente aparece na comunicacdo da

marca osloganii De mul her para mul her o e
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mostrado o simbolo com a representacao do busto estilizado de mulher
(Fig. 13). Enfim, a cor magenta que representa a marca dgropnte
conhecida como fAcor de rosaagq sendo
universo simbdlico feminino.

A énfase sobre o publico feminino indica as mulheres como
agentes privilegiados do consumo familiar, comprando produtos para si
mesmas e também para senaridos ou namorados, filhos e ainda para
0 uso doméstico. Mesmo na auséncia do nome ou das figuras gréficas
gue representam a empresa, o predom
rosao identifica a emp-setandbémeao i medi
feminino. Reis (2012) destaca que empresa consolidou na mente de seu
publico ndo apenasf@orderos® ¢ 0 mo fua identeladainas
também afiassinatura sonaba a&logan "De mulher para mulher:
Marisa", geralmenteeantado em voz feminina

Atualmente, a associagadireta da marca com 0 universo
feminino éevidente, pelo menos por enquanto. H4, entretanto, uma forte
tendéncia sociocultural para diversificar a relagdo entre cores e formatos
com as identificagcbes de género, especialmente no contexto de Moda.
Caso ise ocorra, serdo maiores as possibilidades de ampliagdo da
insercdo direta do publico masculino e de outros segmentos de
consumidores identificados com outros géneros diferentes do feminino.

34.SOBRE A MRIACEBEL@O .

As informacbes disponiveis navebsite oficial da marca
Riachuelo indicam que a origem do negécio ocorreu em 1947, com a
comercializacéo de tecidos com precos baixos em pequenas lojas de rua.
Somente em 1979, teve inicio o comércio de roupas pmoasaejas da
marca, sendo que na mesmpoca 0 negoécio foi comprado pelo grupo
brasileiro Guararapes, que ja atuava no mercado nacional desde 1956.

O grupo Guararapes foi fundado na cidade de Recife, PE, pelos
irmaos Nevaldo Rocha e Newton Rocha. Em 1958, a matriz do grupo foi
transferida par a cidade de Natal, RN. Em 1979, a aquisicao das lojas
Riachuelo demarcou a expanséo do grupo para a area de varejo téxtil.
Atualmente, o grupo Guararapes é o maior produtor latino americano de
vestudrio e sua producdo € integralmente comercializadaojess |
Riachuelo. O mesmo grupo também € proprietériShimpping Midway
Mall, em Natal, RN, e da empresidway Financeira que atua como
agente financeira do grupo.
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Ap6s sua incorporacédo pelo grupo Guararapes, o posicionamento
da marca Riachuelo foi catadzado pelo comércio de vestimentas
basicas (SCHETTINO; MAIA, 2014). Mas, a partir década de 1990, os
negoécios da marca gradualmente foram direcionados para a oferta de
produtos associados ao conceito de Moda, mantendo o0s pre¢os
acessieis (FRANKE, 2011SCHETTINO; MAIA, 2014).No entanto,
a0 tratar das estratégias do grupo Guararapes para as lojas Riachuelo,
Silva (2011) aponta que, nos anos 1990, os gestores da marca ainda
priorizavam no seu posicionamento as vantagens de qualidade e precos
acessiveis @s produtos comercializados, nédo ficando evidentes os seus
investimentos no conceito de Moda.

Portanto, a década de 1990, o conceito de Moda ainda era um
tema subjacente na comunicacdo da marca Riachuelo. Na mesma época,
isso também era coerente comtaajao geral do mercado brasileiro de
produtos de vestuario, porque a cultura de Moda era menos influente no
imaginario do publico em geral. Para Silva (2011), o reposicionamento
da marca em direcdo ao conceito de Moda foi evidenciado na década de
2000, cip interesse estratégico foi a venda de produtddalta para os
consumidores integrantes da classe C. Por isso, as estratégias comerciais
da marca foram revisadas, considerasela@ue na cultura da época o
conceito de Moda havia sido culturalmente dissaohd, e ndo mais
relacionado a determinados niveis de renda, idade ou localizagéo.

Assim, a partir da década de 2000, a comunicacao e a oferta de
produtos das lojas Riachuelo passou a expressar um forte apelo
relacionado as ideias de tendéncia e estiloMdela, investindo na
certeza de que os consumidores das classes populares estariam
interessados em consumir Moda que, anteriormente, era um conceito
associado apenas gsfes de vestuarios ecassoérios destinadas a elite
(SILVA, 2011).

Para CruzMoreira (2003) o reposicionamento da marca
Riachuelo alterou radicalmente a funcéo de suas lojas. Anteriormente, as
lojas eram canais de escoamento comercial dos produtos Guararapes.
Mas, posteriormente, foram consideradas e comunicadas como um
sistema de oferta ed Moda fast fashionpor meio de produtos de
vestuario e acessarios com alto valor estetiothdlico.

Como ja foi assinalado, o sistelfaat fashiompropde agilidade na
producdo e na distribuicdo das colecdes de vestuarios e acedsorio
Moda. Isso influacia positivamente a percep¢édo de valor com relagéo
aos produtos associados as ideias de tendéncias e estilos de Moda. Entre
outras demandas, a implantacdo do sistéasa fashionrequeeu a
i mpl ementa-«o0o do fAdepartamento d
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gerenciamento da marca. A sua funcdo é coordenar a efetividade da
relacdo entre a necessidade comercial de atualizacdo e alteracdo das
colecgBes e as possibilidades de produgéo fabril. Para agilizar a producdo

a empresa instituiu fgdkquRURs) ,unr awrd
costureiras especializadas para produzirem um trabalho diferenciado e

de menor escala que, informalmentde@dominado "modinha".

Seguindo as tendéncias de negsdo setoralém de reldgios e
outros acessorios,em algumas lojas Riagklo também séao
comercializados modelos de celulares. Avelar Junior (2011) confirma
que a estratégia de ter marcas préprias indica o0 nome Riachuelo como
marca guard&huva, sendo a Unica marca envolvida que aparece nas
campanhas publicitarias. Assim, € aroa guard&huva de comércio,
Riachuelo, que endossa as outras marcas e seus produtos. Mas, nas suas
lojas também sdo comercializados produtos de terceiros, como 0s
produtos demoda infantil representados pela marca estadunidense
Carter's que, a partir d&2015, passaram a ser ofertados no comércio
brasileiro, exclusivamente, pelas lojas Riachuelo.

Além disso, seguindo as mesmas tendéncias que seus
concorrentes, 0s gestores da marca oferecem aos consumidores o cartdo
de crédito Riachuelo. O cartdo especifda marca é administrado pela
empresaMlidway Financeirado grupo Guararapes, contudo, também séo
ofertados cartdes Riachuelo em parceria com outras administradoras
comoVisae Mastercard Nas lojas, o cartdo é oferecido sem custos para
viabilizar o financiamento de compras, gerar informacdes sobre a
segmentacdo dos consumidores e servir como parte das estratégias da
marca (AVELAR JUNIOR, 2011).

Em sua comunicag¢do de marca, a equipe déigada empresa
afirma privilegiar a "moda ao alcance de todos", propondo, nas
informacdes disponiveis naebsiteoficial da marca, que se trata da
Amai or empresa de Moda do 16Bsdasi | 0.
estruturadas em cinco diferentes se¢dEsmoda feminina; (2) moda
masculina; (3) moda infantil; (4) cal¢cados, e (5) moda casa.

Na comunicacdo da marca, a empresa € associada com acfes
socioambientais positivas. Por exemplo, ajudando organiza¢des sociais
que cuidam de criangas necessitadas, tendlo um programa de
trabalho para portadores de deficiéncias e investindo em projeto de
jovens, além de fazer doagbes para ao progiatehon

Em 2013 foi inaugurada na cidade de S&o Paulo a prinigjza
conceitoou flagship da marca, situada ma Osar Freire no bairro
Jardins,que é reconhecido como um enderdgmbred da @pital
paulistanaDe acordo com a comunica¢do da marca, a presenca de um
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nome popular em um enderelxuo representou uma atitude de
democratizacdo de Moda. Em seguida, autvgs-conceitoda marca
tambémforam inauguradasEm 2015, foi inauguradaa cidadedo Rio
de Janeir@loja-conceitodo centro de comprdarra Shopping

Figural6 i Posicionament@nterior e atual das lojas da marca Riachuelo.

uquioagio |

Fonte:Websites shopping: BoulevarCamacari e Iguatemi/Fortaleza.

Para consolidar a associagdo entre a marca e o conceito de Moda,
foram desenvolvidas outras acdes estratégicas, como a producdo de
colecdes em parceria com estilistas grifes ja conceituads. Para
Caetao (2013), os gestores da marca Riachuelo foram piordésia
praticano setor brasileiro de vestuadom acolecdo em parceria com o
estilista Fause Hatero ano de 20Q1Tal estratégia € denominadaade
branding porque a marca procura assosarpilicamentecom outras
marcas de sucesso, no casocaatexto de Moda.

Em 2011, houve a colec@&ashion Fiveproduzida em parceira
com cinco renomados estilistas brasileiros: Adriana Degieadu
Bertholini; Held Rocha; Matheus Mazzafera, e Raphael Fafgi2014,
houve aprimeira parceria internacionatom agrife italiana Versace
(2014), cuja producao da colecao especial de final de ano referenciou o
"DNA Versacé. A marca Riachuelo foi patrocinadora de edi¢des do
eventoSao Paulo FashioklVeek(2014 e P15). Na edigcdo de 2014, foi
apresentada no evento a cole¢do produzida em parceria gpife a
Versace. Por sua vez, em 2015, foi apresentada no evento a colecao
produzida em parceria com a estilista brasile@thicia Bronstein

Acessandoo website oficial da marca RiachueldFig. 17), é
possivel ao usuario encontrar informac¢des sobre todos os produtos e
promoc¢des e, ainda, sobre as parcerias e 0s eventos descritos no
paragrafo anterior. Inclusive, obté&a informacBes sobre Moda em
geral e tambémabre a repercussdo das a¢bes e da comunicacdo da
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marca, seja nas reportagens da imprensa ou junto ao publico em geral,
com enfoque especial para os consumidores da marca. As informacdes
sobre eventos e parcerias s«o0 privil

Figura I i Website oficial da marca Riachuelo.

€3 | & copnisrerienen “ <0
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nova colecdo

RCHLO

News
Riachuelo

O ano todo Yes, nds temos o Mickey!

La vem o Chaves... I

Fonte: Websiteoficial da marcghttp://www.riachuelo.com.br

Toda a comunicacao visual da marca, seja hos pontos de venda
ou noconjunto dematerial grafico, no periodo entre o inicio de 2008 e o
final 2013, passou rapidamente por diversas mudancas, refletindo o
processo de reposicionamento da maFig. (19). Nesse curto periodo
de tempo houve a radicalizacdo visual de toda a identidade visual da
marca Riachuelo, a partir de seus produtos especificasmimicacao.
Sinteticamente, a transformagd@ marca grafica Riachue(big.
18) expressou a mudanga rapida e radical no posicionamento do negocio
em ascendente associacdo ao conceito de Moda. Isso também afetou
todo omerchandisingisual dos pontos deenda
Depois da tentativa temporaria de assinar graficamente o nome da
marca com | etras min¥sculriacuelo®, si mp |l ¢
em substitui-«o ao |l ogotipo com a
semel hante a ARi achueldondme ctrotedase a pr
as letas mailsculas e grafia simpldsssim, além de descartar as cores
institucionais anteriores, azul e verde, substituiasigpelas tonalidades



93

de preto e branco, o desenho do logotipo, com letras mailsculas e retas
(Fig. 19) reforcouo estilo recorrente em marcas de moda, sugerindo
sentidos de modernidade, agressividade e frieza ou distanciamento.

Figural8i Tradicdo, modernizagao e sofisticagdo da marca Riachuelo.
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Fonte: Composicao propria com imagens de fontes ja indicadas

Figural9 - Marca Gréfica Riachuelo atual.

RCHLO

RIACHUELO

Fonte:(tempodesign.com.br/trabalhos/riachuelo/).

Além disso, anteriormentea figura que predominava como
s2mbolo da marca era a |l etra ARO
azul, com estilo misto, geométrico e organico, sem serifa e com a haste
inferior organicamente estendida como o ramo de um vegetall@ig
Atualmente, cotudo, a énfase na marca grafica Riachuelo recai sobre o
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conj unt oRGAHEDS IFig. 19). BB n&d parece ter sido proposto
para ser palavra, monograma ou sigla. O conjunto de letras €
praticamente impronunciavel com a fonética prépria da lingua
portiguesa brasileira. A citacdo de letra por letra, também, é
antiecondmica, porque estende demais o ato de pronunciacéo. Portanto,
considerase que o conjunto de letragie, primeiramente, sugere 0s
sentidos desolidez e estaticidade, com excec¢é& uin Unicoangulo
arredondadgfoi composto para ser sinteticamente percebido como uma
imagem. Assim, foi estabelecida uma contrac¢édo visual ou icénica que,
parcialmente, produz uma sensacao semelhante ao que é sentida na
observa-«o0o do nome fARiachuel 00.

Aapresentagdd 0 ¢ o nj un ROHL@eemtipesbotdaus i
negritq seja em associagdo ou em substituicho ao nome
RIACHUELOg primeiramente, rompe radicalmente com a tradicdo
prosaica e amigavel das marcas graficas anteriores. Também, amplia os
sentidos de distaraninento, encobrimento ou hermetismo, os quais
participam da atual identidade da marca e também caracterizam o
misterioso e glamoroso universo simbdlico de Moda.

Em reportagem publicada no porahlineda r evi st a

il s

Dinheirodo ( CAET A BrOriado2da thatcp,,Ricasdodag s i g n

Steen justificou 0 uso de apenas cinco letras para integrar a marca a
dindmica das redes sociais digitais que, comumente, apresenta
abreviacdes. Enfim, seguindo a atual identidade visual da marca,
predominam nos produtog @domunicacao as tonalidades preto e branco
gue, em certas situacbes sdo mediadas por diferentes tonalidades de
cinza.

3.5. ASPECTOS GERAIS DO NEGOCIO DAS MARCAS
POPULARES DE MODA

Observando a comunicag¢do publica veiculada na rede digital
Internet das marcas estudadas, identsSealiversas e abrangentes inter
relagBes socioculturais e econdmfomnceiras entre 0s negoécios
representados e a cultura simbélamnercial contempor&a. Inclusive,
observase a interacdo comunicacional, simbdlica e financeira, que é
estabelecida interativamente na rede Internet e realizada no comércio
varejista em lojas fisicas e virtuais. Tra® de um sistema
socioecondmico que foi fortemente intdicado e dinamizado pelo
conceito e pela cultura de Moda, mais especificamente, pelo conjunto de
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aspectos inclusos e designaeasconceito défast fashioft ou "moda
rapida”.

Ha diferengcas no posicionamento das marcas, as quais séo

identificadas na compacdo das informagfes expressas nos diferentes
sistemas de comunicacdo. Mas, todas as marcas estudadas participam de
um mesmo tipo de negdciqortanto, compartilhan caracteristicas
comuns:

f

As marcas estudadas representam sistemas de lojas que
comercializan produtos de vestuario e acessorios e estdo presentes
em todas as regifes brasileiras.

A oferta de produtos é publicamente associada ao conceito de
Moda, com oferta de produtos de marcas préprias ou de terceiros no
sistema fast fashion ou de moda rapidaque requer rapida
fabricacdo eenovacgao dos produtoss lojas.

Ha um constante conflito ético que, publicamente e legalmente,
envolve as marcas e seu sistema proprio ou terceirizado de
fabricacdo de produtos de vestuario e acessorios. Isso é relacionado
a exploracdo de trabalhadores brasileiros ou estrangeiros,
envolvendatambémoutras questfes socioambientais. Por parte dos
gestores das marcas, sdo recorreat@es deassinaturas de termos

de ajustes de conduta e as comunicacfes publicas sobre
compromssos de responsabilidade e acfes positivas as questdes
socioambientais.

Com relacao ao conceito de Moda, na sua comunicacao publicitaria,
as marcas sao associadas a palavra Moda, aos nomes de eventos ou
profissionais j& conceituados na areas imagens que simbolizam

0 universo fashion como pessoas atuando como modelos,
desfilando ou posando.

As marcas estudadas mantém um amplo sistema de comunicacao
digital hipermidiatica e interativa com o publico em geral e, mais
especificamente, com seus conglores. Isso ocorre a partir dos
websitesoficiais das marcas, que dispdem aos usuarios acesso a
multiplas paginas, secdes, redes sociais digitaisvehlogs com
informacdes a respeito dos diversos aspectos da marca e do negdcio,
incluindo o acesso a infimacbes sobre: produtos ofertados,
reportagens jornaficas e estatisticas positivas ou opinides publicas
sobre a marcaDs websitesoficiais das marcammbém inclem o
acesso a comprasnling constituindese como loja virtual da
marca.
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Além de atuarensomo pontos de venda, as lojas fisicas das marcas
também sdo espacos de comunicacédo e interacdo com o publico nas
ruas de comércio ros centros de compras como, por exemplo, 0s
shopping centers As lojas das marcas estudadasupan
amplament®s espacos comerciais das cidades brasileiras.

A aparéncia e a organizacao das lojas sdo alteradas, aparecendo
mais sofisticadas ou populares, de acordo com o local em que estdo
situadas. Inclusive,algumas marcas estudadas mantéojas
experienciais derominadascomo lojas tonceptou conceitd ou
"flagship’ em locais urbanos socialmente e financeiramente
privilegiados.

O conceito de Moda é ampliado a todas as idades e géneros, com a
oferta especializada de produtos aos publicos feminino, masculino,
adulp, juvenil e infantil. Inclusive, em algumas situagées, divulga

se diferentes formatos ou tamanhos de vestuario e Moda intima ou,
ainda, associada a produtos de cama, mesa e banho.

O negocio das marcas estudadas ndo se restringe ao comércio de
produtos, sedo também diretamente associado aos servicos
financeiros e, em alguns casos, aos produtos de telefonia movel.
Isso ocorre por meio da oferta de cartbes de crédito e da gestéo de
crediarios, incluindo a possibilidade de empréstimos financeiros.

As informacgdes apresentadas anteriormente permitem observar a

interacdo entre: (1) dinheiro ou crédito; (2) comunicacdo digital,
interpessoal ou em redes com muitas pessoas, € entre 0S usuarios e 0s
representantes das marcas e vice e versa,; (3) produtos deiovestuar
acessorios, e (4) consumo associado ao conceito de Moda que,
primeiramente, é expresso na publicidade e na identificacdo dos
produt os acapidaou 'fast dashiofl. A figura 20 representa

a interacdoentre as marcas populares de Moda, com cfaea de
produtos e acessériosassociada ao conceito de Moda, servicos
financeiros e comunicacgéao digital, e o puhligoe consome os produtos

e servicosdas marcas.
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Figura20i Sistema das marcas populares de Moda: conceito, comunicacéo,
consumoproduto, crédito

Fonte: Propria (2016)



