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RESUMO

Este estudo tem como tema o reposicionamento estratégico de mercado, com
énfase na parceria entre marca e formadores de opinido para a legitimacdo dela.
Visa compreender como os formadores de opinido, por meio dos blogs, que atuam
no mercado fast fashion contribuem para o posicionamento de marca. Tem, como
objetivo, analisar se as blogueiras, como formadoras de opinido, auxiliam na
legitimacdo do posicionamento da marca Riachuelo. Esse estudo é de carater
qualitativo e possui como métodos a pesquisa bibliografica e o estudo de caso.
Através da pesquisa bibliografica, sdo apresentados conceitos de opinido publica,
publicos, formadores de opinido, informacéo; bem como os de marca, identidade,
imagem e posicionamento. Por meio do estudo de caso foi analisado o caso da
marca Riachuelo e as acbes estratégicas de reposicionamento de marca, em
parceria com blogueiras de moda. Como técnica de coleta de dados durante o
estudo, foram utilizadas a pesquisa documental, nos materiais comunicados pela
marca no site oficial, no site do Grupo Guararapes e nas redes sociais da marca;
questionario com o0s consumidores da marca em geral; e entrevista com
consumidores selecionados. Como principais resultados, as blogueiras de moda
influenciam seu publico-leitor através da selecdo de informacfes pertinentes e da
linguagem informal, influenciando e afetando aqueles que se identificam com o estilo
proposto e estimulado pela blogueira. Estratégias comunicacionais realizadas
exclusivamente com blogs de moda, entretanto, se mostram limitantes no potencial
de alcance das mensagens. Assim, &€ fundamental, no segmento de moda, uma

comunicacdo abrangente e coerente em todas as midias sociais.

Palavras-chave: Reposicionamento de marca. Formadores de opinido. Imagem.

Comunicacdao Estratégica. Riachuelo.



ABSTRACT

This study's theme is the market's strategic repositioning, with emphasis on the
partnership between the brand and opinions makers for its legitimation. It aims to
understand how the fast fashion opinion makers contribute to the brand positioning
through the blogs. The main goal is to analyse if the bloggers, as opinion makers,
help Riachuelo’s positioning legitimacy. This research has a qualitative aspect with
methods such as, bibliographic research and case study. The bibliographic research
presents concepts of public opinion, public, opinion makers, information; brand,
identity, image and positioning. The case study has Riachuelo brand from Brazil as
the object and the strategic actions of brand repositioning, in partnership with fashion
bloggers. Data collection techniques were used during the study including
documental research in the material communicated by the brand at the official
website, the Guararapes Group's website, social media channels and questionnaires
with general consumers and semi-structured interviews with selected customers. In
conclusion, the fashion bloggers influence its public by selecting relevant information
and using informal language, causing effects in those who identify themselves with
the proposed and stimulated style by the blogger. However, the communication
strategies planned exclusively with fashion blogs show themselves limiting the
potencial reach of the messages. Therefore, it is crucial, in the fashion segment to
have a comprehensive and consistent communication across all social media

channels.

Keywords: Communication Repositioning. Opinion Makers. Image. Strategic

Communication. Riachuelo.
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1 INTRODUCAO

Em face a grande quantidade de marcas com produtos similares existentes no
mercado, faz-se necessario elaborar estratégias de posicionamento que as
diferenciem na mente do consumidor. Estratégias que as diferenciem, no ambito
competitivo mercadolégico, a fim de ter a preferéncia do consumidor no momento de
busca por produtos. Elas ainda devem garantir, @ marca, uma posicao de destaque
dentre 0 segmento que atua, frente as inUmeras ofertas as quais o consumidor é
submetido constantemente.

Segundo Tavares (2008), as marcas possuem uma classificacao hierarquica
na mente do consumidor. Ou seja, aquelas com as quais ele mais se identifica estao
nas primeiras posi¢cdes. As marcas disputam essas posicoes privilegiadas atraves de
estratégias de posicionamento eficazes, que visam a promover identificacdo com o
sujeito consumidor, fornecendo experiéncias que o satisfaca emocional e
socialmente.

Segundo Recuero (2010), a propaganda tradicional perdeu credibilidade
perante o consumidor, levando-o a considerar a opinido de outros sujeitos quando
busca informacdes sobre produtos e concretiza a compra. Assim, as marcas viram a
oportunidade dos sujeitos formadores de opinido recomendarem e/ou elogiarem a
marca, almejando atrair o publico que confia na opinido deles. Por isso, a estratégia
de aliar a marca com os formadores de opinido, através de parcerias
comunicacionais, vem se fortalecendo no mercado da moda, de produtos e
alimenticio. Frente a esta perspectiva de marcas que buscam se diferenciar e atrair
a preferéncia do consumidor e o papel de formadores de opinido, como 0s
blogueiros, nesse processo, originou-se o seguinte problema de pesquisa: como 0s
formadores de opinido, por meio dos blogs, que atuam no mercado fast fashion,
contribuem para o posicionamento de marca?

Assim, como objetivo geral, este estudo busca analisar se as blogueiras,
como formadoras de opinido, auxiliam na legitimacédo do posicionamento da marca

Riachuelo. Como objetivos especificos tem-se, ainda:

e Compreender como se da a relacdo entre as blogueiras como formadoras de

opinido com os consumidores do mercado fast fashion;
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e Verificar como a marca Riachuelo se posiciona no mercado fast fashion,
especialmente por meio de blogs de moda;
e Compreender como as a¢gdes de comunicagcdo com formadores de opinido

contribuem para o fortalecimento da marca Riachuelo perante o consumidor.

O estudo surgiu a partir dos questionamentos levantados pela autora, que
observou a pratica das blogueiras de moda através da rede social digital Snapchat.
Percebendo que sujeitos influentes recomendavam produtos em outras plataformas
de comunicacdo, indagou-se se eram acordos comerciais de promogao ou se a
pratica era feita espontaneamente. As parcerias, que provém de acordos comerciais,
se revelaram praticas relevantes para suscitar o interesse e a curiosidade do
consumidor. Assim, analisando a comunicacdo da Riachuelo, observou-se que a
marca havia feito varias parcerias comerciais com blogueiras, atrizes e estilistas, que
promoveram a marca e auxiliaram na legitimac&o do se reposicionamento.

Para atender aos objetivos do estudo, utilizou-se como métodos a pesquisa
bibliografica e o estudo de caso. Para a coleta dos dados necessarios ao estudo
optou-se pela pesquisa exploratéria, pesquisa documental, entrevistas e
qguestionario. O método de analise de conteldo permitiu analisar as mensagens
comunicadas pela marca Riachuelo e pelas blogueiras a fim de responder os
guestionamentos propostos.

O estudo estrutura-se em cinco capitulos. Apés a introducédo, sdo abordados
conceitos de opinido publica, publicos, comunicacédo e formadores de opinido. Para
tanto, utilizou-se Franca (2008; 2011), Simdes (2011), Cesca (1988), Baldissera
(2009), Da Via (1983), Terra (2008), Recuero (2010), entre outros. No capitulo trés,
sdo expostos conceitos sobre marca, identidade, imagem, reputacao,
posicionamento e moda. Para isso, contou-se com as ideias de Vasquez (2007),
Kotler (2006), Tavares (2008), Semprini (2006), lasbeck (2007), Almeida (2005),
entre outros.

Na quarta parte do estudo, foi explicada a metodologia utilizada, além da
apresentacao da marca Riachuelo e das blogueiras selecionadas para comunicar a
marca. Apresenta-se, também, a percepcdo dos consumidores sobre ela, obtida
através da aplicacdo de um questionario e de entrevistas. Assim, analisou-se a
comunicacéo oficial da marca nas redes sociais e nos sites oficiais, o conteudo das

mensagens comunicadas por blogueiras e a influéncia e credibilidade perante seu
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grupo, através dos conceitos norteadores da pesquisa discutidos no decorrer da

pesquisa bibliografica.
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2 OPINIAO PUBLICA

Na intencdo de compreender a logica dos formadores de opinido e a
influéncia exercida por eles em determinados grupos sociais, faz-se necessario
abordar alguns processos que auxiliam na construcéo e na clarificagcdo dessa logica.
Portanto, este capitulo contem distintas visdes sobre opinido publica e publicos.
Além disso, traz ainda teorias sobre formadores de opinido, a influencia exercida por

eles e conceitua informacéo e a comunicacao no ambiente virtual.

2.1 ABORDAGENS TEORICAS

Opinido publica é um assunto que traz muitas controversas e discussoes, ja
que possui uma abordagem midiatica contraria aquela proposta pelos autores
estudados, gerando duavidas quanto a sua legitimidade. As definicbes mudam
dependendo da maneira como foi obtida e da sua finalidade. Surgida no inicio do
Século XIX, com a Revolucéo Industrial, intensificada no Século XX, pelas técnicas
de comunicacdo de massa, a definicdo de opinido publica passou por inUmeras
versdes (CESCA, 1988). Por todas apresentarem limitacbes em determinados
aspectos, nunca se chegou a um Unico consenso sobre o termo. Entretanto, acorda-
se que € um fendmeno social e dinamico, vinculado as manifestacées coletivas (DA
VIA, 1983), estando diretamente ligado aos habitos, costumes e crencas de cada
grupo social.

De acordo com Cesca (1988), existem quatro fases para o desenvolvimento
da opinido publica. Sdo elas: 1) controvérsia/divergéncia: diferentes opinides sem
um consenso; 2) discussao: suscitada pelos meios de comunicacdo que abordam o
tema através de diferentes faces; 3) propostas de solucdes; e 4) resultado:
considerado a opinido comum do grupo, ou seja, uma opinido que representa todas
as opinides de todos os participantes presentes na discusséo publica. Assim, pode-
se considerar que a opinido publica ndo é unanime e nem é, necessariamente, a
opinido da maioria. Ela € uma opinido composta, formada por todas as diferentes
opinides presentes no grupo e esta em um continuo processo de formacgao, no qual
almeja, ingenuamente, alcancar um consenso completo, sem nunca obter éxito.

Para Champagne (1998, p. 44), a opiniao publica é “[...] um referente imaginario,
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ideal e utépico que, essencialmente, serve de principio legitimador dos discursos e
acoes politicos”.

Uma das dificuldades encontradas para definir a opinido publica € a utilizacéo
de uma abordagem multidisciplinar, ja que o termo envolve o estudo de diversas
ciéncias. Figueiredo e Cervellini (1995, p. 172) afirmam que “[...] qualquer
conceituacdo que dé énfase a um aspecto especifico — a economia e suas
expectativas racionais, por exemplo —, certamente pecara pelo reducionismo”.
Associar opinido publica as pesquisas também esta equivocado, pois ela independe
das pesquisas para existir. O resultado verificado nelas também pode ser
questionado, ja que criticos “[...] argumentam que opinido é diferente de
conhecimento. Do ponto de vista psicolégico, a opinido esta mais perto das crencas
do que de atitudes formadas sobre bases absolutamente racionais e bem
informadas” (FIGUEIREDO; CERVELLINI, 1995, p. 175). Assim, nem sempre as
pesquisas refletem o grau de conhecimento que determinado publico possui sobre o
assunto em questdo, mas sim como ele se sente - considerando,
inconscientemente, suas crencas e experiéncias. Entdo, frente a pluralidade
existente, pode-se considerar que “[...] opinido publica ndo designa apenas uma
coisa, mas varias. I1sso porque a coletividade também ndo tem uma Unica forma de
se manifestar, mas diversas” (FIGUEIREDO; CERVELLINI, 1995, p. 177). Chega-se,

entdo, a um esboc¢o do que seria opinido publica:

Segundo o raciocinio que estd sendo desenvolvido, todo fenémeno que,
tendo origem em um processo de discussao coletiva e que se refira a um
tema de relevancia publica (ainda que ndo diga respeito a toda a
sociedade), esteja sendo expresso publicamente, seja por sujeitos
individuais em situacfes diversas, seja em manifestaces coletivas
(FIGUEIREDO; CERVELLINI, 1995, p. 178).

Atenta-se, ainda, para opinides artificiais e instaveis nha medida em que as
discussbes se tornem coletivas. Ou seja, quando o tema discutido de opinido publica
nao rende/importa para os individuos ou ndo seja de facil acesso/compreenséo,
aumentam as chances de haver opinides levianas e inconstantes (CONVERSE,
1964). Ja Zaller (1993) acredita em “opinides temporarias”, as quais seriam
especificas do contexto no momento da pesquisa, co-existindo com as varias outras

opinides potenciais sobre 0 mesmo assunto presentes no sujeito.
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A polémica envolvendo as aplicacdes da opinido publica origina-se da
contradicdo entre o significado do termo utilizado pela midia e aquele pregado pelos
autores estudados. Segundo eles, a opinido publica nasce da divergéncia e do
conflito entre opinides diferentes sobre a mesma problematica. Ja a ideia trabalhada
pela midia afirma que a opinido presente em pesquisas € sinbnima de consenso
sobre os temas tratados (DA VIA, 1983). Bourdieu (1983) nega a existéncia da
opinido publica como € midiaticamente apresentada e questiona, através de trés
pontos implicitos, a maneira como ela é trabalhada pelas pesquisas. No primeiro, 0
autor afirma que toda e qualquer pesquisa de opinido supde que todo mundo tenha
uma opinido (formada e embasada), sem levar em conta que uma das opinides do
somatorio pode ter sido dada aleatoriamente, para ndo silenciar, sem estar
embasada em um conhecimento vindo do entrevistado. O segundo ponto afirma que
todas as opiniBes tém valor e, para o autor, isto € um equivoco ja que nem sempre
as problematicas discutidas interessam a todos, acarretando em diferentes niveis
informacionais e de relevancia sobre o tema. O terceiro e Ultimo ponto € uma critica
a abordagem das pesquisas, ja que “[...] pelo simples fato de se colocar a mesma
questdo a todo mundo, esta implicita a hipétese de que ha um consenso sobre 0s
problemas, ou seja, que ha um acordo sobre as questbes que merecem ser
colocadas” (BOURDIEU, 1983, p. 173). As questbes e a forma como estao
colocadas podem influenciar e tendenciar as respostas dos entrevistados, gerando
um descrédito para o método. Além disso, percebe-se um direcionamento da opinido
e das atitudes do publico intensificado pela midia sobre o espaco politico, questdes
econdmicas e socioculturais. Fausto Neto (2008) afirma que a midia apresenta um
papel regulatorio na sociedade atual, na medida em que conduz o comportamento
publico, as interacdes sociais e a maneira de viver através de praticas especificas de
comunicacao, de entretenimento.

Devido as grandes chances de haver uma possivel manipulacédo ou inducéo
da opinido social, de acordo com interesses econdmicos/sociais, existe a discussao

sobre se ela é real ou ndo. Assim,

No processo de midiatizacdo os meios de comunicacdo assumem papel de
gerar identificacdo através da representacdo da realidade dos individuos,
ainda que os contelddos possam ser intencionalmente produzidos de forma
a difundir codigos e valores nas ‘raizes inconscientes’ da opinido publica
(DA VIA apud BALDISSERA, 2009, p. 13).
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Como ja foi dito, para se chegar a uma opinido comum de determinado grupo
sobre determinado tema, ha uma série de fatores que embasam as posi¢ces
discutidas, como crencas, habitos, aspectos racionais, estereOtipos mentais e
diversas influéncias recebidas ao longo da vida (DA VIA, 1983). Através dessas
influéncias absorvidas pelos sujeitos, a midiatizacdo altera as relagcbes sociais, a
cultura e as formas de compreensdo e interacdo para/com o mundo. OS novos
espacos de mediacdo social ddo oportunidade para que novas formas instantaneas
de relacionamentos de sujeitos com bens simbdlicos consumidos, modificando
também seus discursos projetados.

Assim, acontece uma virtualizacdo das relagdes interpessoais. Os grupos
sociais passam a se relacionar virtualmente, agrupando-se de acordo com o0s
interesses especificos de cada sujeito. Este publico, conceito bastante abordado
neste estudo, segundo a perspectiva social-politica de Andrade (1989), € um
agrupamento espontaneo de pessoas ou de grupos sociais organizados, com
acesso as informacdes, possuidor de opinides distintas. Diz respeito a um
agrupamento ativo em debates gerais, seja através de interacdo social ou dos
veiculos de comunicacdo em busca de uma atitude e/ou opinido comum. Em

contrapartida, Simdes (1995, p. 61), sob a 6tica de relacdes publicas, diz que:

A outra parte do sistema social € o publico, definido como um conjunto
abstrato de pessoas com interesses comuns entre si e referentes a
organizagdo. Como tal, ndo chega a se caracterizar como grupo psicoldgico
€ muito menos como organizacdo, pois seus membros, as pessoas, nao
chegam a relacionar-se entre si. As pessoas se interligam com a
organizacgdo, individualmente, sem debater seus interesses, integrar seus
pontos de vista e solucionar seus problemas.

Embora a relacdo entre pulblico-organizacdo se estabeleca de maneira
unilateral, é possivel que as pessoas estabelecam uma comunicacdo entre elas,
seja através de liderancas ou de grupos psicoldgicos, evidenciando a necessidade
de identificacdo destes publicos, de se comunicar com eles e de compreender suas
expectativas. Andrade (1989, p. 78) defende a versao tradicional de publicos, a qual
prega trés classificagdes, interno, misto e externo, formados, “[...] respectivamente,
pelos funcionarios e seus familiares, pela clientela e espectadores, apds o
estabelecimento de um “didlogo planificado e permanente”, entre a instituicdo e os
grupos que estejam ligados a ela, direta ou indiretamente”. Essa versdao é

considerada pelos criticos como sendo a pioneira das definicdes, em desuso hoje,
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pois ndo comporta e ndo distingue a extensa variedade de tipos de publicos
existentes.

Franca (2011, p. 278) enfatiza a diversidade presente no conceito de
‘publicos”, ja que “[...] estamos falando de relacionamento com pessoas
pertencentes a diferentes grupos econémicos e sociais, com suas caracteristicas
proprias de etnia, género, cultura, com interesses que nem sempre coincidem com
os da organizagao”. Assim, fica evidente a complexidade que o termo traz e a
necessidade de identificar e categorizar esses grupos de pessoas conectados, de
alguma maneira, a organiza¢do. Terminologias como stakeholder, consumidor,
publico interno e externo, entre outras, possuem enfoques diferentes para abordar
0s grupos e distingui-los entre si corretamente. Percebe-se, com isso, a importancia
de esclarecer cada um dos termos empregados na busca da definicdo do termo
publicos, especialmente a luz dos conceitos acerca da opinido publica.

Para Franca (2008), os publicos podem ser classificados em: essenciais; ndo
essenciais; e de redes de interferéncia. A categoria de publico essenciais refere-se
aos “[...] publicos dos quais a organizagdo depende para a sua constituicio,
manutenc¢ao de sua estrutura, gestéo, sobrevivéncia e execucao de suas atividades-
fim” (FRANGCA, 2008, p. 77-78) e que podem ser subdivididos em: 1) os constitutivos
da organizacao, aqueles que a criaram/os fundadores/possibilitadores do negécio,
investidores, diretores, gestores; e 2) 0s publicos n&o-constitutivos ou de
sustentacdo, considerados essenciais para a sustentacdo da organizacdo, pois
conservam a produtividade e a lucratividade do empreendimento, auxiliando na
execucdo de suas atividades-fim. Nesse caso, pode-se citar exemplos como
fornecedores, colaboradores, consumidores, clientes e terceirizados.

A categoria de publico ndo essenciais trata daqueles que atuam nas
atividades-meios da organizacdo, ou seja, ndo estado relacionados aos fatores
produtivos, mas a prestacao de servicos. Nas palavras do autor, eles “[...] atuam
externamente na promocao institucional, corporativa e mercadologica da
organizacdo ou intermediando os relacionamentos com o mercado” (FRANCA, 2008,
p. 81-83). Assim, podem ser subdivididos em quatro grupos, de acordo com o grau
de interacdo com a organizacao: 1) de consultoria, divulgacdo e promocdao; 2) redes
de setores associativos; 3) rede de setores sindicais; e 4) rede de setores

comunitarios. Agéncias de propaganda e consultorias, associa¢cdes comerciais e
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conselhos profissionais, sindicatos trabalhistas, a comunidade na qual a organizagao
esta inserida sdo exemplos conhecidos de cada um dos grupos, respectivamente.

J& os publicos da categoria redes de interferéncia estdo situados no ambiente
externo. Eles influenciam fortemente o desempenho da organizacao, seja pelo poder
operacional ou representativo que possuem. Podem ser subdivididos em: rede de
concorrentes (local, regional, nacional, internacional), redes de comunicacéo de
massa, grupos de ativistas e ideoldgicos e grupos de pressao. O primeiro refere-se a
concorréncia, aquele empreendimento que fornece ao mercado 0s mesmos
produtos/servicos/experiéncias que outro ja produz e comercializa. Com o
desenvolvimento tecnologico e com a internet, a concorréncia ndo possui mais
barreiras fisicas e atinge novos campos de atuacdo. O segundo refere-se ao poder
da mass media (impressa, digital e eletrénica), da imprensa e suas formas de
influéncia, j& que pode, em qualquer tempo, agir de modo favoravel ou desfavoravel
a empresa, contribuindo para sua legitimagcéo ou seu descrédito na opinido publica.
(FRANCA, 2008). O terceiro refere-se aos grupos de oposi¢do, que se comportam
contra as acfes da empresa — seja por considera-las nocivas a comunidade, ao
meio ambiente, contra principios religiosos ou politicos. Ja o quarto refere-se aos
grupos formados durante uma situagcao de conflito, protesto, fazendo reivindicacoes
e defendendo os interesses comuns dos membros.

Franca (2008) aborda de forma correta e completa os publicos que merecem
a atencdo e o cuidado das organizacdes, atualmente. Ele reconhece que clientes,
consumidores, colaboradores, fornecedores sédo alguns dos pilares que sustentam e
condicionam as organizacfes a continuarem atuando de forma préspera e lucrativa
no mercado. Ele também atenta para os publicos externos a elas, que mesmo no
macroambiente exercem tanto poder e influéncia quanto os publicos internos. Uma
falta de atengdo com a concorréncia pode falir a organizagdo, um mau
relacionamento com a imprensa e mass media ou um acontecimento negativo que
seja divulgado pode prejudicar a reputacédo da organizacgéo frente aos consumidores
e seus demais publicos, influenciando e afetando diretamente a opinido publica. A
reputacdo, a imagem publica e a legitimidade de uma organizacao estao fortemente
atrelados as informacdes e aos acontecimentos que sobre ela € divulgado e
comunicado midiaticamente pelos meios de comunicagao de massa.

O publico citado neste estudo é dotado de pareceres criticos e informacionais

sobre os temas em discussdo, sendo capaz de influenciar, interferir ou, ainda,
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modificar o posicionamento, as estratégias e as ac¢des comunicacionais e
mercadoldgicas da empresa. Trata-se do publico da categoria de sustentacdo da
organizacdo. Além disso, é possuidor de diferentes opinides sobre produtos e
servicos ofertados e é independente na busca de conhecimento e informacéo, sem
estar fidelizado a uma unica fonte de consumo. Andrade enfatiza a importancia de
compreendé-lo para que se possa exercer um dialogo cada vez mais direto, aberto e

identitario com estes publicos.

Pode-se dizer que as relagdes publicas se dirigem ao publico, ou mais
exatamente aos diferentes publicos. Com efeito, € uma ideia a ser guardada
nesta série de conferéncias que nao existe um publico, mas uma pluralidade
de publicos, um grande numero de publicos que sdo, de tal forma,
diferentes uns dos outros que falar a um, ndo quer dizer que os outros
possam compreender-nos (ANDRADE, 2003, p. 12).

Concordando com a definicdo de publicos de Franca (2008), o autor destaca
a complexidade do termo e ressalta a existéncia de uma gama diversa de publicos,
originada por fatores culturais, econdémicos, sociais, regionais, entre outros. Ou seja,
além da necessidade de identificar as pessoas para as quais a comunicacdo €
elaborada, é necessario transformar o dado, em sua forma bruta, em uma
informacé&o acessivel ao publico que esta sendo comunicado e adaptada ao meio de
comunicacao utilizado. Verifica-se a responsabilidade e a missao do profissional de
relacdes publicas na divulgacdo e na transmissdo corretas de informagBes ao
publico. Ja que, nas palavras de Simon (1972), ser o “[...] relacbes publicas de uma
empresa significa manter a empresa informada das flutuacdes na opinido de seus
varios publicos” (SIMON, 1972 apud CESCA, 1988, p. 156).

A grande variedade de meios e canais de comunicagao trouxe a necessidade
de mudanca. O modelo de comunicacdo unidirecional, vertical, monopolizado por
veiculos como televisdo e radio, foi reconfigurado e hoje encontra-se difundido pela

internet, em ambientes onde as trocas acontecem horizontalmente. Nesse processo,

[...] qualquer um, com as novas tecnologias, pode ser fonte e divulgar uma
informacao por conta propria para qualquer pessoa interessada em acessar,
gue pode repassar a informagdo em um processo de expansao de alcance
proporcional ao interesse que mensagem é capaz de despertar. Assim, a
mediacdo do conteldo acontece de acordo com 0S meios e sujeitos
envolvidos, e a influéncia da midia se d4 na expansdo e movimentacao
desses novos sujeitos sociais (BALDISSERA, 2009, p. 92).
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Ou seja, a apropriacdo e a elaboracdo de conteldos estdo muito mais
democréticas do que eram, jA que passam a ser produzidas pelo publico para ele
mesmo, cada vez mais de forma horizontal e virtual. Citando Sodré (2006, p. 20),
existe uma “[...] tendéncia a virtualizagdo das relagdbes humanas”, causada pela
crescente variedade disponivel de canais virtuais na busca de informacéo e acesso
de conteudos, promovendo uma nova forma de relacionamento e interacdo entre as
pessoas e delas com a informacdo, com publicos cada vez mais segmentados e
conteudos sendo produzidos para nichos cada vez mais especificos. Através desse
novo processo que “[...] a midiatizacdo dos processos de producdo simbdlica vai
alterando formas de percepg¢do e formacado de valores e opinides na sociedade”
(BALDISSERA, 2009, p. 11).

A segmentacdo do publico, dos conteddos e dos meios interativos
desencadeou uma comunicacdo midiatica (e virtual) personalizada que corresponde
aos mecanismos de identificacdo, citados por Da Via (1983) como introjecdo e
projecdo, presentes na formacao da opinido. O primeiro refere-se a assimilacdo de
caracteristicas do outro no e pelo préprio sujeito; e o segundo, ao reconhecimento,
no outro, de caracteristicas individuais. A midia, “[...] vinculada a estes processos
psicoldgicos, funciona como reestruturadora das percepgdes coletivas e interacdes
sociais” (BALDISSERA, 2009, p. 12). O autor complementa afirmando que, através
do método de intensificacdo, a midia provoca, facilita e aumenta o poder de
persuasdo de seus conteudos simbdlicos divulgados, induzindo uma predisposi¢ao

social aos processos de identificacdo nos sujeitos.

2.2 FORMADORES DE OPINIAO

Para atingir o publico-alvo selecionado, as organizacfes contam cada vez
mais com o auxilio de atores sociais influentes para aquele segmento, conferindo
uma credibilidade a organizacdo, legitimando sua imagem e reputacdo e
estimulando a confianca do publico. Ou seja, é através de pessoas influentes para
determinado grupo social, sujeitos que compartiham de fatores -culturais
semelhantes, de maneiras de pensar e agir parecidas e possuidores de
caracteristicas em comum com as pessoas daquele publico alvo, que as
organizacfes objetivam atingir, comunicar e promover o dialogo para/com seus

publicos (BRETAS, 2012). Assim, elas visam recuperar a credibilidade perdida para
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essa nova forma de comunicacdo, onde a decisdo de compra do consumidor
preferencialmente pondera os comentarios feitos por outros sujeitos, aqueles
discursos tradicionais feitos pela propria organizacao.

Com relagbes virtuais mais livres e a comunicacdo estruturada de forma
horizontal e descentralizada, o consumidor se torna mais ativo no processo de gerar
seu proprio conteudo, desfazendo a ordem tradicional da comunicagdo, produzindo
e emitindo mensagens, se tornando também um influenciador de opinido. Sobre as
redes sociais virtuais que permitem relagdes assim, Recuero (2012, p. 9) explica que

elas

[...] tm o poder de trazer visibilidade para todos os seus ndés,
democratizando o acesso e a producdo de informac6es. Com isso,
estruturas mais descentralizadas permitem uma maior ac¢do ativa na
propagacdo de informacdes consideradas relevantes por pequenos grupos
com interesses similares.

Ou seja, com a horizontalidade dos processos comunicativos € 0 aumento
dos canais de comunicacdo, aumenta a interacdo e o dialogo entre os sujeitos,
sejam eles mais ou menos influentes, propagando as informacdes dispostas na rede
de forma rapida e intensa. Percebe-se que a producéo e a difusdo das informacgdes
acontecem de forma democrética nessas redes, ja que todos os sujeitos podem criar
e compartilhar o seu préprio conteudo.

Segundo Lemos (2009), ha um formato pds-massivo no sistema midiatico e
infocomunicacional atualmente. Ou seja, antes a conversacdo se passava apds o
consumo, amplamente no espaco publico. Hoje, isso acontece horizontalmente,
entre atores individuais e coletivos e ao mesmo tempo da producédo informativa. Ou
seja, sdo 0s proprios usuarios que geram a informacéo, criando conteiudos e os
compartilhando nas midias sociais. Esse novo formato altera a comunicagdo entre
0S sujeitos e a maneira deles interagirem entre si — e com o meio. Diante dessa nova
situacdo, ha agentes sociais que se destacam pelo poder da influéncia que exercem
sobre os demais, atuando como difusores de informagdes virtualmente.

Para ser considerado influente, o individuo deve exercer “[...] influéncia sobre
certo numero de pessoas em certas situacées" (MERTON, 1970 apud ZANETTE,
2011, p. 19). Ele também pode ser chamado de formador de opinido ou maven
(GLADWELL, 2007 apud ZANETTE, 2011, p. 19), que significa ser uma pessoa

possuidora de muitas informagbes sobre produtos, lugares e servigos, a qual
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investiga o produto especifica e detalhadamente, obtendo informacgdes relevantes e
decisivas para ajudar as outras pessoas interessadas no momento da compra.
Assim, eles atuam como difusores das informacGes e porta-vozes do objeto de
interesse. Também s&o considerados formadores de opinido ja que possuem o0
poder de persuadir os sujeitos através da informacdo e do conhecimento, conduzir
as suas agOes e delimitar as suas escolhas. Pode-se afirmar que o influente
influencia um determinado grupo em uma ou mais areas de conhecimento, podendo
atuar no ambito politico, cultural, comportamental, de consumo, entre outros.

Os formadores de opinido ndo so influenciam através da fala e da escrita,
como também interferem na opinido, no comportamento e nos cddigos simbolicos
comunicados aquele grupo (ZANETTE, 2011). Transmitidos direta e indiretamente
através da linguagem verbal e ndo verbal, a difusdo desses novos simbolos é
causada pelo desejo despertado nas demais pessoas de consumir e de imitar
aguele estilo de vida, aquela personalidade, aquela ideia proposta pelo influente e
sair da invisibilidade (BAUMAN, 2008). Isso quer dizer que, no momento em que um
formador de opinido inserir uma novidade no seu estilo, as chances de o grupo no
qual ele estd inserido fazer o mesmo podem aumentar significativamente.

As escolhas comunicacionais e os comportamentos, embora influenciaveis,
dependem e mudam de acordo com o publico tratado, em relacdo direta com a
cultura interna e as normas sociais de cada grupo. Assim, € importante que as
organizacdes atentem cuidadosa e cautelosamente para os formadores de opinido
responsaveis por representar a marca, por dialogar com seu publico-alvo e por fazer
essa mediacdo entre eles. A organizacdo pode escolher formadores de opiniao
legitimos para dialogar com o seu publico, porém a influéncia ndo se restringe
somente a eles. Ou seja, mesmo que a organizacao tenha um formador de opinido
legitimado para falar por ela com seu publico-alvo, ele ndo vai estar suscetivel a
somente essa influencia, mas sera influenciado pelos demais sujeitos influentes
reconhecidos, legitimos ou ndo. Para a influéncia ser eficaz, € necessario o
compartilhamento de valores entre os membros do grupo e o formador de opinido —
acarretando, também, no compartilhamento de elementos de consumo. Os mesmos
valores compartilhados no grupo devem ser seguidos pela empresa e devem estar
simbolizados e representados pela marca, ja que bens de consumo e marcas
compdem a identidade do sujeito (BELK, 1988; FOURNIER, 1998 apud ZANETTE,
2011).
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Assim, as organiza¢Bes ajudam a construir e a moldar seu publico-alvo,
contribuindo para a sua formacgéo pessoal, identitaria, de valores, de comportamento
e de opinido. Através dos processos comunicacionais, as organizacfes controlam as
informacdes disponiveis, estimulando um jogo de poder com o seu publico-alvo. Na
l6gica do processo, ter conhecimento de algo pressupde um dominio maior sobre
determinado assunto, sendo a chave para exercer um poder de influéncia maior
sobre o outro. Para uma comunicacéao eficiente, entdo, utiliza-se a informacédo como

base para obter conhecimento e um poder de influencia mais efetivo sobre o outro.

2.3 COMUNICACAO, INFORMACAO E OPINIAO PUBLICA

Além de ter propiciado o compartilhamento de um fluxo maior de informacdes,
a web 2.0 trouxe a possibilidade de interagéo e trocas de conhecimento aos usuarios
(ESTEVES, 2012). A partir dai, surgiram novas formas de comunica¢do, com um
aspecto comum: todas dao voz e poder ao sujeito. Segundo Terra (2008, p. 13): “A
comunicacao digital aponta para uma inversao de papéis e valores que incomodam
muitas organizacdes, em face da existéncia do internauta que opina, que reclama e
que divulga sua opiniao”.

A comunicacdo que antes era predominantemente unilateral, ou seja, operava
em uma so0 via, das organizacdes para seu publico de interesse, se transformou num
processo bilateral, no qual também tornou possivel o sujeito produzir, publicar,
compartilhar e promover seu préprio conteido. As mudancas geradas a partir disso
revolucionaram o comportamento das organizacfes, seja na sua presenca online ou
na maneira de encarar e lidar com seu publico de interesse.

O desenvolvimento da internet e a possibilidade de trocas e interacfes entre
0s sujeitos valorizaram a informacdo e o seu compartilhamento. Segundo Kotler
(2010, p. 31), isso foi fundamental, j& que a tornou “[...] onipresente, e ndo mais
escassa. Os consumidores tornaram-se bem conectados e, assim, bem informados”.
Considerada uma das posses de maior valor, a informacdo dialoga com os
diferentes publicos alvos de uma organizacéo. Ela ainda contribui para influenciar,
modificar e incluir novos ou diferentes comportamentos num determinado grupo
(SIMOES, 2006).

Para o autor, a informacao é a esséncia do processo de comunicacdo e pode

ser trabalhada sob trés aspectos diferentes pelos profissionais de relagdes publicas:
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1) como matéria prima (ou basica) de relagdes publicas; 2) como meio para atingir
objetivos em relacdes publicas; e 3) localizada nos canais do processo de
comunicacéo, tanto em Gnica via como em via de méo dupla (SIMOES, 2006). O
terceiro e ultimo aspecto defende um processo informativo, seja uni ou bilateral,
entre a organizacdo e 0 seu publico-alvo, onde a informa¢do comunicada é téo
relevante e significativa quanto o canal na qual esté localizada. A informacéo € o elo
entre a organizacdo e 0 seu publico. Por meio dela se da o processo
comunicacional, a interacdo e o dialogo entre as partes. Por isso, neste estudo a
informacdo serd trabalhada sob esse viés: como parte essencial no processo de
comunicacao, localizada nos diferentes canais, fundamental para a relagéo entre a
organizacao e o seu publico alvo. A comunicacgéo, termo empregado com o sentido
de um processo de troca de informacdo com o objetivo da compreensdo mutua
como resultante, pode ser articulada com diferentes enfoques, seja para negociatas,
para informar (e assim reduzir a incerteza da outra parte ou do préprio comunicante),
para dar ordens, para persuadir e/ou para manipular, conforme destaca Simdes
(2001).

Atenta-se para as relagdes de poder que estdo diretamente relacionadas com
a quantidade de informacado disponivel sobre determinado tema e a comunicagao
dela ao outro. Simdes (2001, p. 58) afirma que “[...] ha duas bases de poder, por
intermédio das quais o poder é exercido no sistema: acdo e a comunicagcao”. Sobre

isso, ele explica:

A informacdo é a matéria-prima que produz ‘a reagdo quimica’ no sistema,
levando & ag&o cooperativa entre as partes. Ela evita a entropia e organiza
a relacdo. Considerando que quem tem a incerteza depende de outros para
tomar uma decisdo, certamente adequada aos seus interesses, conclui-se
gue guem tem a informagdo tem o poder sobre uma decisdo ou de
influenciar a decisdo do outro. Mais uma vez, pode-se ver a relagdo politica
em jogo e o vinculo entre poder, comunicacao, informacao e conhecimento
(SIMOES, 2001, p. 60).

Essa ideia evidencia a forca e o poder de manipulacdo que uma informacao
possui. E fortalecida ainda mais se dita por alguém influente, em quem o publico se
identifica e confia. Nessa perspectiva, surgem novos agentes sociais que atuam
como difusores ou, ainda, porta-vozes de informacdes relevantes, destacando-se no
papel de influéncia sobre determinado grupo, propiciando discussdes virtuais. Com

canais de comunicacdo cada vez mais especificos e segmentados, a parcela de
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publico atingida é aquela que realmente esta interessada nas informacdes
compartilhadas. Hoje, sites e blogs possuem pautas e assuntos mais divididos e
especializados, atingindo um publico com perfil especifico. Ao contrario de explorar
superficialmente diversos assuntos e topicos, aborda-se profundamente sobre um

determinado tema. De acordo com Terra (2008, p. 32):

A importéncia do veiculo e da liberdade de expressao gerada pelos blogs e
por outros aplicativos ligados a Web 2.0 se pauta pela participacdo e
colaboracédo dos usuarios. Como simples diarios pessoais ou como espagos
de noticias, comentérios e opinides, alguns blogs estdo conquistando
credibilidade até mesmo da imprensa tradicional, que os vem utilizando
como fonte de informagdo. Os leitores, por sua vez, vém incorporando ao
seu cotidiano os blogs de formadores de opinido, ou mesmo de usuéarios
comuns, assim como incluiram veiculos tradicionais.

Portanto, a autora afirma que o consumidor deposita mais credibilidade no
comentario de outro usuario comum — mesmo atuando como agente influente — do
gue na midia tradicional veiculada pela prépria marca. Com a facilidade das trocas
informacionais e da interacdo interpessoal do publico, a conversa se torna 0 novo
mote midiatico das organizacdes, ja que “[...] a maior parte dos consumidores utiliza
a recomendagao como motivo para comprar’ (KOTLER, 2010, p. 73). Como meio de
comunicacdo, o0s blogs s&o considerados ferramentas indispensaveis no
planejamento de estratégias de marketing digital.

A segmentacdo dos canais de comunicacéo facilitou para as organizacbes
buscarem um agente que represente, através de seu comportamento e
personalidade, os valores pregados por elas perante seu publico de interesse. As
marcas, assim, se unem aos blogueiros (atores sociais e donos de blogs
estruturados e visitados pelos leitores) visando alcancar um relacionamento mais
estreito com esse publico, ja segmentado, impactado e influenciavel pelo agente. De
acordo com Terra (2008, p. 62), “[...] ndo se trata de fazer do veiculo um servico de
atendimento ao cliente, mas sim apresenta-lo como um meio natural e pratico de
influenciar clientes, ouvi-los, identificando preferéncias e expectativas”. Aliada a esse

posicionamento, Recuero (2010, p. 6) afirma

[...] que os blogueiros séo conscientes das impressGes que desejam criar e
dos valores que podem ser construidos nas redes sociais expressas através
dos blogs. Por conta disso, & possivel que as informagfes que escolhem
publicar sejam diretamente influenciadas pela percepcdo de valor que
poderdo gerar. Ou seja, as informacdes publicadas nos blogs poderiam
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estar diretamente relacionadas com a percep¢do de capital social que vao
gerar para o blogueiro.

Nesta fala, entende-se capital social como um conjunto de valores conectados
a uma rede de relacbes (RECUERO, 2010). Sao repassados e transmitidos ao
publico-alvo a cada postagem, possuindo um papel estimulante e motivador entre as
relagcbes sociais dos agentes influentes, tendo relagdo com 0s seus posts e
comportamentos virtuais. A popularidade virtual, a proximidade e homogeneidade do
publico sdo considerados exemplos de capital social.

Fatores como a popularidade, a influéncia e a relevancia de um blog podem
ser medidos através das interacfes que o publico e outros agentes influentes tém
com ele. A autora reforca a importancia dos comentarios nos blogs, das
conversacdes e de outras formas de referencialidade utilizadas pelo publico ndo sé
como estimulo motivador para a continuidade dos blogs, como também pelas trocas
de informacdo e interacdo que ocorrem nesses espacos sociais. Ou seja, atraves
dos espacos destinados a comentarios e interagcdes nos blogs, € possivel obter
informacdes mais precisas sobre as preferéncias e expectativas daquele publico,
melhorando e afinando a relacdo com ele.

Os formadores de opinido no ramo da moda, em sua maioria, ndo sao criticos
de moda, estilistas ou estudiosos do assunto. Sdo, em boa parte das vezes,
consumidores influentes que fazem uma ponte entre as novidades do mercado
fashion e os demais consumidores interessados nesse assunto. A parceria entre
formador de opinido e marca se da por venda de espaco publicitario, ou seja,
anuncios pagos que podem ser desde a incorporacdo de produtos no cotidiano do
agente influente, a insercdo e mencdo a marca nos posts publicados no blog, fotos
com os produtos até presenca em eventos. A autora ainda afirma que “[...] os
‘blogueiros’ ndo sao obrigados a falar bem do produto, mas tém acesso a
informacbes da Empresa e de seus produtos antes do lancamento na midia”
(TERRA, 2008, p. 42). Eles atuam, entdo, como mediadores, trabalhando e jogando
essas informacgdes “privilegiadas” aos poucos, suscitando e instigando o interesse
publico.

Neste processo, ha a manipulagéo das informacdes disponiveis para que elas
tenham a repercussdo necessaria e desejada pela organizacdo. Essa ldgica
midiatica e manipuladora esta presente em todos os campos da comunicagao

midiatizada. Baldissera (2009) afirma que o alcance da propaga¢édo da mensagem €&
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diretamente proporcional ao interesse que ela € capaz de despertar no sujeito, no
outro. A mediacdo do conteudo é feita pelos meios e agentes envolvidos. A midia é
responsavel pela expansdo da mensagem e movimentacdo dos novos agentes
sociais.

Fica evidente, entdo, que todo o processo esta interligado. As organizacdes
dialogam com o seu publico-alvo através de pilares, vistos aqui como 0s agentes
sociais, capazes de influenciar e direcionar o comportamento e o pensamento dos
demais sujeitos. A midia contribui nessa logica se apropriando dos agentes mais
populares, gerando mais credibilidade e trazendo o reconhecimento do mercado

midiatico.
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3 POSICIONAMENTO DE MARCA

A partir do entendimento do processo de formacdo da opinido publica, da
parcela de vulnerabilidade do individuo em relacdo a comunicacdo a que esta
submetido e da légica de porta-vozes legitimados para a persuasdo dos sujeitos,
faz-se necessario estudar como a organizagdo se aproxima e dialoga com o seu
publico, promovendo as identificacbes necessarias para a criacdo de um
relacionamento com eles.

Na perspectiva de que esta pesquisa aborda o relacionamento entre a
organizagdo e 0 seu publico consumidor, torna-se necessario esclarecer 0s
conceitos sobre marca, imagem, identidade, reputacéo, valor e posicionamento de
marca, essenciais nesse tipo de relacionamento. Estes conceitos sdo identificados e

debatidos nesse capitulo.

3.1 MARCA

Historicamente, a aplicacdo de marcas em produtos teve origem na
necessidade de identificar os fabricantes de cada produto comercializado. A partir do
Século XVI, destilarias de uisque comecaram a identificar os barris de
armazenamento e de transporte da bebida com o nome do produtor para que o
consumidor soubesse sua procedéncia e quem os havia produzido (AAKER, 1998).
Assim, em 1853, a marca escocesa Old Smuggler foi a primeira a usar a marca
como forma de diferenciacdo da concorréncia e para ser identificada pelo processo
especial de destilacdo utilizado em seu uisque (AAKER, 1998). Desde entdo, a
marca ndo s6 desempenhava a funcdo de identificar a origem de cada produto,
como também agregava caracteristicas proprias ao produto e ao fabricante.

Através da expansdo do mercado comercial e do aumento da variacdo de
ofertas cada vez mais semelhantes entre si, as organizacdes enfrentam a
necessidade de singularizar seu produto e de se diferenciar das demais, com vistas
a obter a preferéncia do consumidor. Para suprir essa demanda, é necessario a
implantagdo de métodos eficazes para administrar e gerir a marca de forma mais
cuidadosa, explorando todos os beneficios desta. Kotler (2006, p. 269) afirma que
esse processo “[...] existe ha séculos como forma de distinguir os produtos de um

fabricante dos de outro”. Segundo o autor, o ato de contemplar um produto ou
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servico com o poder de uma marca tem como objetivo a criacdo de diferencas e a
identificagdo do produto através de elementos identificatérios proprios, que facilitem
a escolha e a tomada de decis&o do consumidor.

Segundo Vasquez (2007, p. 202), o consumidor ndo vincula a marca somente
ao produto, mas sim a todas as diversas associacbfes emocionais e sociais
transmitidas por ela. Uma marca pode ser considerada “[...] um conceito, uma
atitude, uma postura, um conjunto de valores que vado além dos atributos do
produto”. Kotler (2006, p. 269) afirma ainda que o consumidor “[...] pode avaliar um
produto idéntico de forma diferente, dependendo de como sua marca €
estabelecida”, ja que este reconheceria a marca através de experiéncias e contatos
anteriores, identificando aquelas que satisfizeram as suas necessidades de outras
gue deixaram a desejar.

Assim, as marcas desempenham e assumem diversos papéis importantes
que melhoram, agilizam e facilitam a vida dos consumidores, podendo representar
um aumento no valor financeiro das empresas. Kotler (2006) atenta para o fato de as
marcas sinalizarem determinado nivel de qualidade, fazendo com que consumidores
satisfeitos optem facilmente pelo produto, de novo. Ou seja, a marca € uma das
formas encontradas para se destacar frente a concorréncia, legitimar a qualidade,
credibilizar a organizacdo, agregar identidade, humanizar e transmitir valores e
conceitos.

Para a American Marketing Association (AMA), “[...] marca ‘¢ um nome, termo,
signo, simbolo ou desenho, distinto ou combinado com a fungéo de identificar bens
ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para identifica-los e
diferencid-los da concorréncia” (AMA, 2006 apud TAVARES, 2008, p. 9). O autor

complementa dizendo que:

A marca, como definida, possui trés propoésitos: o primeiro, 0 que é: nome,
termo, signo, simbolo ou design; o segundo, sua fun¢éo, ou para o que
serve: identificar e distinguir, descrevendo e dando significado; o terceiro, os
resultados: diferencia-la para que o consumidor e demais publicos tenham
uma razdo para preferi-la em relacdo a suas concorrentes (TAVARES,
2008, p. 9, grifo do autor).

Nas palavras de Kapferer (1998), uma marca é:

[...] ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois a marca é
multiforme: ela integra os signos figurativos, como o0s logotipos, o0s
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emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no
caso 0 nome da marca, que é o suporte de informacao oral ou escrita sobre
o produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros
produtos ou servicos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem
um significado, ou seja, um sentido (KAPFERER, 1998 apud VASQUEZ,
2007, p. 202).

Assim, a marca € uma produtora de significados que engloba um conjunto de
valores, um estilo de vida, um conceito. Segundo a autora, ha duas razdes para que
o consumidor utilize determinada marca; seja pela transmissao de sensacbes com
as quais ele se identifica, seja pela representacdo de algo que ele ndo tenha mas
gue a marca pode lhe proporcionar (em relacdo a imagem). Nas palavras de Klein
(2002, p. 31) “...] as corporagbes podem fabricar produtos, mas o que o0s
consumidores compram sao marcas”. Essa identificacdo do consumidor sujeito s6 é
possivel porque cada marca € construida com uma identidade, sendo esta a
responsavel por dar um propadsito a marca, um significado, uma direcéo.

Perotto (2007, p. 129) concorda e completa afirmando que “[...] mais que um
nome e suas representacfes, a marca contemporanea € um fendmeno que implica
uma grande carga simbolica e ideoldgica, pois sua presenca evoca e mobiliza
sistemas de valores sociais e culturais”. Apesar de todos os atributos fisicos
identificatorios estrategicamente utilizados em uma marca, sua identificacdo e seus
vinculos com o0s sujeitos ocorrem mais no nivel emocional e subjetivo. Tavares
(2008, p. 10) ressalta que a marca mesmo que seja composta por nomes, palavras,
expressdes, emblemas, figuras, desenhos, rétulos, “[...] ndo se limita apenas a isso:
a marca sintetiza as caracteristicas, atributos correspondentes a promessas de
beneficios e ainda por associa¢des primarias e secundarias de produtos, servicos,
locais, personagens, entre outros”. Assim, a marca n&o sO relaciona os ideais e
crencas da organizacdo com os do consumidor, como trabalha diretamente com as
suas expectativas e desejos. Os vinculos afetivos e emocionais sdo criados a partir
da concretizacdo dessas expectativas, ou seja, na satisfacado alcancada atravées do
consumo de produtos e de experiéncias positivas com a marca.

Pereira (2007) acredita que a marca se consolida como uma vantagem cada
vez mais importante no mercado atual, em face ao facil acesso a informacédo e a
tecnologia, desvalidando seu poder de atuarem como diferenciais. Conforme
mencionado no capitulo anterior, 0 sujeito se tornou ativo no processo de busca e

fabricacdo de conteudo, atuando na producédo e disseminacdo da informacgédo e de
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suas experiéncias para/com a marca, sendo favoravel ou ndo a ela. Assim,
reforcando ideias j& abordadas neste estudo e por Terra (2008), o sujeito
consumidor tende a acreditar e credibilizar mais a experiéncia — mesmo que de
outros sujeitos — com a marca e o0 produto que a propaganda/mensagem
comunicada pela organizacgéo.

Para Tavares (2008, p. 10) gestdo de marca, ou branding, nhomenclatura
derivada da lingua inglesa, “[...] pode ser entendido como 0 processo de gestdo da
marca em suas relacdes com o consumidor e demais publicos de uma empresa,
fortalecendo-a e valorizando-a como um diferencial competitivo”. Carvalho (2010)
ainda enfatiza a funcdo social que a marca possui, ja que ela revela os gostos, o
estilo e até mesmo a personalidade do sujeito/grupo ao qual faz parte. Essa fungéo
€ considerada a consequéncia de um eficiente trabalho de gestdo de marca, que
articula sua identidade e sua imagem. A reputacdo é resultante, a longo prazo, da

sincronia entre as duas tensoes.

3.2 IDENTIDADE, IMAGEM E REPUTACAO DE MARCA

Tavares (2008) afirma que a marca é a parte mais visivel da relagdo entre
consumidor e organizagdo. Assim, é atraves das formas de expressao da identidade
gue a organizacdo posiciona sua marca perante seu publico. O conceito de
identidade abordado nesta pesquisa pode ser compreendido a partir de dois vieses:
como identidade corporativa, remetendo a organizacao; e identidade de marca, em
relagdo a marca, como nome/simbolo (TAVARES, 2008). Embora estejam em
esferas diferentes, uma seria em relacdo a presenca corporativa e estabilidade
organizacional e outra seria a percepcao da marca enquanto simbolo representativo
vinculado a determinado produto/servico. Uma promove a outra, estando
diretamente relacionadas. Assim, é correto afirmar que ambas identidades se
influenciam e se (re)fazem automaticamente. Neste estudo serdo apresentados
ambos 0s conceitos, ja que um ajuda a definir e compreender a légica do outro.

Semprini (2006) conceitua marca como uma entidade abstrata, instavel e
multiforme que, apesar de sua complexidade, pode ser algo simples e facilmente
reconhecivel pela sua identidade e valores acoplados a ela. A identidade de marca
garante que ela seja Unica, possibilita que reflita um estilo de vida e que tenha um

significado e um conceito para o sujeito. A identidade de marca pode ser percebida
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através de fatores fisicos e visuais como nome, logomarca, lema, slogan,
produtos/servicos, entre outras manifestagbes que fornecem um carater Gnico e
singular & marca e que sdo constantemente mostradas e comunicadas a todos o0s
publicos da organizacdo (CARVALHO, 2010). Nessa perspectiva, identidade é tudo
que identifica a marca e, consequentemente, a organizacao de forma visual, fisica e
material, sendo controlada racionalmente pela Ultima. Tavares (2008, p. 165)
enfatiza a relacdo de dependéncia entre as identidades de marca e corporativa
afirmando que a primeira “[...] pode adotar parte dos mesmos elementos utilizados
na construcdo da identidade corporativa, tais como simbolos, cores, textura,
logomarca e suas expressdes verbais e visuais”. A identidade de marca, nessa
perspectiva, € parcialmente vinculada aos sentidos. Sob um viés mais subijetivo,

Capriotti (1999) compreende a identidade corporativa como sendo

[...] la personalidad de la organizacién. Esta personalidad es la conjuncion
de su historia, de su ética y de su filosofia de trabalho, pero también esti
formada por 16s comportamientos cotidianos y las normas estabelecidas por
la direcion. La identidad corporativa seria el conjunto de caracteristicas,
valores y creencias com las que la organizacién se autoidentifica y se
autodiferencia de las otras organizaciones concurrentes en un mercado
(CAPRIOTTI, 1999, p. 140, grifo do autor).

O autor afirma que os comportamentos implicitos da organiza¢cdo, numa
perspectiva interna, e 0s processos vividos diariamente pelos funcionarios também
refletem a identidade organizacional, além dos valores comunicados para o0s
publicos-alvo. Tavares (2008, p. 162) defende que “[...] a escolha da marca e dos
elementos da identidade visual precisa estar em coeréncia com o0 conteddo e o
significado dessas expressdes para provocar as impressdes pretendidas”. Assim,
todas as posturas e discursos adotados pela organizacao, seja referente ao publico
interno ou externo, interferem na percepcao e a na imagem dela e de sua marca.

Vasquez (2007) assegura que, para cumprir com seus propoésitos, a
identidade (de marca) deve reunir quatro principios: ser unica e intransferivel, ser
atemporal e constante, ser consistente e coerente e ser objetiva e adaptavel.
Independente do segmento ao qual a marca se destina, € essencial que esses
propositos estejam alinhados e bem definidos, ja que a comunicacdo de uma
empresa € criada com base nesses pilares. Complementando essa ideia, Kotler
(2006, p. 315) defende que, para a identidade de marca ser eficaz, ela precisa

exercer trés fungodes: “[...] estabelecer a personalidade do produto e a proposta de
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valor; comunicar essa personalidade de forma diferenciada; transmitir poder
emocional além da imagem mental”. Além disso, ela precisa ainda “ser transmitida
ao publico por meio de todos os tipos de veiculo de comunicacdo e contato com a
marca que estiverem disponiveis”. O reconhecimento e a percep¢do de uma marca
séo decorrentes da maneira como ela se comunica, ou seja, a comunicagédo de uma
marca se sustenta na identidade de marca e, por isso, todos os aspectos tem que
estar alinhados, coerentes.

Nesse contexto, “[...] a finalidade da comunicacdo € construir uma imagem
relativa a essa identidade” (VASQUEZ, 2007, p. 207). A comunicac&o atua como um
agente transformador (ou codificador) da identidade em mensagem e como um
agente criador das condicfes necessarias para a sua distribuicdo aos publicos-alvo
(TAJADA, 1994 apud VASQUEZ, 2007). A comunicacdo da mensagem, ent&o, deve
ser planejada cuidadosamente para que tenha o minimo de chances de rupturas e
interferéncias, jA& que ambas prejudicam a percepcdo e a compreensdo da
mensagem, acarretando numa imagem de marca distorcida e equivocada.

Como base para a compreensdo, € necessario diferenciar identidade de
imagem. Segundo Vasquez (2007), enquanto identidade se refere ao ser da

empresa, imagem esta relacionada ao parecer. Em outras palavras:

A identidade é a concepcdo que a marca tem de si mesma; a imagem € a
maneira pela qual o publico concebe a marca. A identidade se constroi
internamente; a imagem, externamente. A identidade é objetiva; a imagem é
subjetiva e simbdlica. A imagem se configura com base na identidade; a
identidade precede a imagem. A identidade e a imagem de marca diferem

em forma e conteddo, porém, o vinculo entre elas € a comunicagéo
(VASQUEZ, 2007, p. 209).

Enquanto a identidade é interna, clara, objetiva; a imagem é subjetiva e
depende da alteridade, se forma e depende do outro para existir. Para Baldissera
(2006) a imagem nao é da qualidade do verdadeiro, mas sim do que parece ser, do
gue é reconhecido como tal. Complementando esta ideia, Torquato (2004, p. 104)
afirma que identidade “[...] se refere ao plano dos conteudos légicos, concretos”
enquanto a imagem “[...] se refere ao plano dos simbolismos, das intuicbes e
conotagdes”. Para ele, a imagem ¢é a projecéo publica, o eco da identidade. lasbeck
(2007, p. 89) acredita que “[...] a imagem das organizacdes, na mente de seus

diversos publicos, tende a ser fugaz, efémera, vulneravel a alteracdes de toda
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ordem” e, por isso, momentanea, suscetivel a imprevistos e a variagdes de contextos
e ambientes fora do controle organizacional.

Abordando de outra perspectiva, Chaves (2005) acredita que tanto imagem
guanto identidade sejam percepcdes. A primeira dos publicos sobre a organizacao e
a segunda uma autoimagem organizacional. O autor completa ainda que essa
relacdo se refere a duas formas de consciéncia acerca da organizagao, ja que “[...]
ambos conceitos se referem a um fendmeno de opinido: um interno, outro externo
ou publico” (CHAVES, 2005, p. 31).

Em todas as falas, contudo, as diferencas e relacbes entre identidade e

imagem podem ser compreendidas como:

A identidade esta no nivel consciente dos individuos, logo, é o lado racional
gue recebe essas mensagens, porém o que determinara o positivo, negativo
ou neutro, é a leitura destes aspectos, o que refere-se a imagem, que esta
no nivel do inconsciente, ou seja, no campo das recordagdes, na ‘caixa das
experiéncias’ (TORQUATO, 2004, p. 104).

Tavares (2008, p. 160) diferencia ndo sO identidade de imagem, como

também posicionamento de reputacdo, conforme segue:

A identidade é factual e aspiracional. E um trabalho do presente que lanca
luz no futuro: como a empresa é, e como a empresa gostaria de ser
percebida. O posicionamento refere-se ao elo mental que se pretende com
o mercado, principalmente consumidor. E a posicdo que pretende ocupar,
na mente do consumidor e demais publicos. A imagem é o reflexo da
identidade e do posicionamento materializados pela percepcdo das acgdes
junto a esses publicos e com impactos no ambiente. A reputacdo
corresponde a permanéncia no tempo das acdes e impressdes
empresariais. E o significado atual de suas agbes passadas. A
administracdo da identidade precede aos demais componentes, jA que
estes decorrem e séo seus reflexos.

De acordo com Baldissera (2006), Chaves (2005) e Torquato (2004) para que
se tenha imagem € preciso estruturar a identidade e, para isso, se faz necessario
atentar para todas as atividades organizacionais, inferir sentido a elas e avaliar os
objetivos que se almeja. As informacdes ligadas a marca divulgadas, veiculadas e
comunicadas ou sustentam ou podem interferir na percep¢ao do sujeito sobre ela,
podendo altera-la. Em outras palavras, toda e qualquer imagem é consequéncia do
processo de comunicacdo. Esse processo, consequentemente, possui dois
resultados: a imagem de marca formada coincide com a da sua identidade

(veiculada e planejada pela organizacao), refletindo o que se considera uma
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comunicacdo ideal; ou as imagens veiculadas pela organizacdo e as imagens
interpretadas pelo sujeito se diferem, sendo considerada uma comunicagao
distorcida (VASQUEZ, 2007). Tavares (2008, p. 163) garante que “[...] quando ha
diferencas entre o conteudo da mensagem publicitaria e a experiéncia, o cliente
tenderd a acreditar mais em sua experiéncia e menos na mensagem”. Tanto a
comunicagdo quanto a experiéncia devem ser coerentes, atuando como O0S
principais fatores formadores das percepcbes e impressdes do consumidor.
Evidencia-se, entéo, a inter-relacdo entre imagem e comunicacao e a importancia de
se ter um processo alinhado e bem estruturado de posicionamento de marca para
transmitir corretamente a mensagem almejada.

A comunicacdo desempenha um papel essencial na estratégia de
posicionamento da organizacdo, responsavel pelo relacionamento duradouro e
significativo entre ela, sua marca e consumidor (TAVARES, 2008). O
posicionamento de marca guia as agbes de comunicagdo por estar diretamente
relacionado as estratégias organizacionais na geracdo de elos e conexdes com 0
publico de interesse. Ter uma imagem forte, sélida e unificada, que integra as
variadas atividades da organizacdo auxilia ndo s6 nas vendas, como principalmente
em seu valor e posicionamento de mercado. Ter uma boa imagem se torna, ainda,
fator decisivo para a escolha da marca, “[...] ja que o consumidor satisfaz suas
necessidades racionalmente por meio dos atributos do produto e emocionalmente
pela percepcédo da marca do produto” (VASQUEZ, 2007, p. 210). Martins (1999)
completa explicando que no momento em que a marca estabelece um elo com o
consumidor que ultrapassa as qualidades do produto, a imagem torna-se fator
decisivo para a escolha da mesma. Esse elo, fator decisivo no momento da escolha
do consumidor, é a identidade de marca que, junto ao publico externo, “[...] precisa
conotar confianca, simpatia, comprometimento, envolvimento e integridade para que
a empresa possa estabelecer relacionamentos” (TAVARES, 2008, p. 164) e lacos
duradouros, solidos e de confianca que favorecam a marca e a organizagao,
competitivamente. O autor complementa, ainda, enfatizando que a marca é a
principal forma, utilizada pela organizacdo, de concretizar relacionamentos entre
produto e consumidor, ja que a ela estao atrelados valores que envolvem beneficios
funcionais, experienciais e simbdlicos, além de associacdes primarias e secundarias.

Ou seja, a marca como simbolo extrapola os beneficios do produto a que
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corresponde, satisfazendo o consumidor de mudltiplas maneiras, nos ambitos
funcional, emocional, social, entre outras.

Rosa (2006) acredita que é preciso mais do que uma boa imagem para
determinar a escolha de uma determinada marca, € preciso conquistar e manter a
confianga do consumidor através de uma boa reputacdo. Assim, “[...] para perenizar
essa escolha sera preciso despertar e manter confianca. Sem reputacdo, ndo héa
confianca. E sem confianca, ndo ha escolha. Essa é a importancia da reputacao: ela
€ a ponte entre nds [organizacdo] e a escolha dos outros” (ROSA, 2006, p. 119).
Uma reputacdo solida, contudo, é construida a longo prazo. E resultado do
alinhamento da identidade de uma organizagdo, da sua imagem e de seu
posicionamento através dos processos comunicacionais. E ela a responsavel por
sintetizar, reconciliar e unificar as multiplas e variadas imagens de uma empresa
mantidas por todos os seus publicos (TAVARES, 2008), os quais podem ser
investidores, colaboradores, fornecedores, acionistas, comunidade local,
consumidores e demais publicos de interesse da organizacdo. Almeida (2005, p.
120) complementa afirmando que reputacdo tem como base as acbes e o0s
comportamentos organizacionais, podendo ainda ser compreendida como “[...] um
crédito de confianca adquirido pela organizacdo, estando esse crédito associado a
um bom nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e reconhecimento”. Nas

palavras de Tavares (2008, p. 162):

E através das expressdes da identidade que a empresa posiciona a sua
marca. A sua percepcao e as impressdes do consumidor vao resultar em
sua imagem. Quando a identidade, o posicionamento e a imagem sao
claros e mantidos ao longo do tempo, contribuem para construir a reputacao
da marca corporativa ou de seus produtos.

Ou seja, a reputacdo € a consequéncia da percepcao da identidade através
do processo comunicacional bem executado a longo prazo. A reputacédo expressa ou
representa “[...] a reacdo afetiva ou emocional, boa ou m4, fraca ou forte do publico
interno e externo em relacdo as préaticas da empresa a longo prazo” (FROMBRUN,
1996 apud TAVARES, 2008, p. 221). Almeida (2005) identifica cinco dimensdes que
devem contemplar os processos de comunicacdo para obter uma boa reputacao.

Sao elas: visibilidade, transparéncia, distintividade, consisténcia e autenticidade.
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Para medir e mensurar a reputacdo de uma organizacéo, Troiano® elaborou
uma pesquisa chamada indice de Prestigio da Marca (IPMC), que tem como base
cinco dimensdes: admiracdo e confianca, inovacdo, qualidade de produtos ou
servicos, responsabilidade social e ambiental e historico e evolucdo da empresa. A
partir da mensuracao desses pilares, entdo, € averiguado como o publico percebe a
organizacdo e calculado o seu indice de reputacdo (TROIANO apud CARVALHO,
2010). Almeida (2005), por sua vez, propde a analise da reputacdo através do
Quociente de Reputacdo, método quantitativo baseado em seis pilares: apelo
emocional, visdo e lideranca, produtos e servicos, ambiente de trabalho,
desempenho financeiro e responsabilidade social. Como o primeiro, este método
visa calcular a percepcao do publico-alvo da organizacdo através de vinte atributos
gue compdem as seis dimensdes citadas, consideradas os pilares da reputacao.

Almeida (2005, p. 119) afirma que “[...] uma reputacdo positiva atua como
im&”, atraindo investidores e novos consumidores, retendo atuais compradores,
motivando funcionarios e gerando cobertura favoravel da imprensa e da midia. Esta
Gltima, acredita a autora, € um dos principais meios de disseminar a reputacdo. Uma
boa reputacdo traz consigo, ainda que subjetivamente, credibilidade para a
organizagdo. Esse fator faz com que a midia e os veiculos de comunicacdo de
massa sejam favoraveis a ela na publicacdo de fatos relevantes (PEREIRA, 2007). A
cautela nas publicacbes deve-se ao fato da reputacdo, da imagem publica e da
legitimidade da organizacdo serem fortemente influenciadas pelas informacdes
veiculadas publicamente sobre ela, conforme defendido no capitulo anterior.

lasbeck (2007) concorda, afirmando que o grande publico, para a producéo
de suas proprias imagens e opinides, conta com sistemas de intermediacdo, ou seja,
com os discursos midiaticos e falas de formadores de opinido. Estes podem
informar, seduzir e alterar a percep¢do do publico, sendo favoravel ou nao a
organizacdo. Os novos agentes sociais, capazes de atuar como mediadores e porta-
vozes entre a organizacdo e 0S seus publicos de interesse, atuam como
influenciadores na disseminagcdo de informacdes importantes. Conforme visto
anteriormente, a informacéo é considerada fonte de poder e influéncia para quem a
possui, ja que é através dela que acontece a interacdo e o diadlogo entre as partes.

Ela € a chave, o0 elo do processo comunicacional entre organizacdo e publico-alvo,

! Diretor da Troiano Consultoria de Marca, uma das mais maiores consultorias do ramo no Brasil.
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responsavel por dialogar com todos os publicos de interesse da organizagdo. A
marca atua em conjunto com 0s novos agentes em busca de uma comunicagéo
mais eficaz e personalizada com seu publico. Compartilhando dos mesmos valores,
0s agentes ajudam na personificacdo da marca e atuam na propagacdo da
informagao como porta-vozes, estimulando a identificagcdo e o relacionamento com o
publico de interesse.

Baldissera (2006, p. 14) também defende a “[...] fabricacdo estratégica de
imagem”, a qual utiliza estratégias de persuasdo, apresentacdo e sedugao na
comunicacdo, almejando uma repercussdo e uma percepgao positiva por parte do
consumidor e dos demais publicos atingidos. Com base nisso, percebe-se a
importancia de ter porta-vozes influentes, que comuniquem a marca para o publico-
alvo, ajudando a formar a percepcéo desta na alteridade. Conforme defendido pelos
autores abordados neste estudo, a marca e os bens de consumo compdem a
identidade da organizagdo para o sujeito consumidor, ndo se limitando a esfera
funcional do produto. Por promover uma identificacdo emocional e social, é
essencial que o compartilhamento de valores e ideologias da marca sejam o0s
mesmos seguidos pelo seu publico, que por sua vez sdo 0s mesmos compartilhados
pelo(s) porta-voz(es) da organizagdo. Promover a identificagdo através de valores e
ideologias em comum auxilia na criacdo de vinculos mais fortes e duradouros entre

publico de interesse, organizacao e porta-voz.

3.3 OPINIAO PUBLICA E POSICIONAMENTO DE MARCA

Kotler (2006) e Tavares (2008) ndo negam a importancia da propaganda e da
comunicacdo de marketing, jA que acreditam que elas desempenham um papel
importante de porta-voz da marca, criando “[...] a consciéncia de marca para as
pessoas que estdo fora e a reforga para as que estdo dentro da comunidade”
(MUNIZ; O’GUINN, 2001 apud TAVARES, 2008, p. 308). Kotler (2006, p. 532)

concorda que:

A comunicacdo de marketing é o meio pelo qual as empresas buscam
informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente —
sobre os produtos e marcas que comercializam. Num certo sentido, a
comunicac¢do de marketing representa a ‘voz’ da marca e € o meio pelo qual
ela estabelece um dialogo e constréi relacionamentos com 0s
consumidores.
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Assim, a comunicagéo pode ser compreendida como o0 primeiro contato entre
organizagdo e seu publico, despertando nele curiosidade e interesse em se
aproximar e conhecer a marca. Ela pode acontecer através da propaganda midiatica
tradicional, de acfes diretas com possiveis clientes, de falas de pessoas legitimas
para a organizacdo e/ou perante o publico-alvo, através de participacbes e
patrocinios de eventos, entre tantas outras formas de contato. Todas essas acgdes
contribuem para o brand equity, ou seja, para agregar valor a produtos/servicos, de

diversas maneiras

[...] criando conscientiza¢@o da marca; vinculando as associa¢des corretas a
imagem da marca na memoria dos consumidores; despertando opinides ou
sentimentos positivos sobre a marca, e/ou facilitando uma conexdo mais
forte entre consumidor e marca (KOTLER, 2006, p. 534).

Nesse contexto, ndo importa a maneira que essas associagdes e percepcoes
de marca sdo formadas se elas possuirem os significados almejados pela
organizacdo. Se a participacdo em um evento tiver 0 mesmo impacto perceptivo,
produzindo a mesma imagem que uma propaganda de marketing veiculada na
televisdo ou um discurso legitimado de um formador de opinido, por exemplo, o0 meio
pela qual ela foi formada se torna irrelevante. O objetivo foi atingido e determinadas
percepgbes foram formadas na mente do consumidor. Como visto, “[..] a
comunicacao permite as empresas conectar suas marcas a outras pessoas, lugares,
eventos, marcas, experiéncias, sensacoes e objetos. Posicionando a marca na
memoria e criando uma imagem de marca, a comunicagdo de marketing” (KOTLER,
2006, p. 533) pode ser a responsavel pelo primeiro interesse do publico com a
organizacao.

Embora a comunicagdo de marketing suscite o interesse e a curiosidade do
consumidor, é o posicionamento de marca que vai recolocar a marca na mente dele.
Segundos estudos, a mente humana é limitada e retém somente até sete marcas
diferentes de um mesmo segmento de produto. Ou seja, Ries e Trout (1986, apud
Tavares, 2008) nomearam de posicionamento a hierarquizacdo de marcas
acomodadas na memoria do consumidor. Portanto, o posicionamento luta para obter
a atencdo do consumidor e lhe oferecer um produto que apresente um beneficio
anico:

O posicionamento corresponde ao ato de vincular uma faceta da marca a
algum ponto de referéncia relacionado ao que o consumidor valoriza para a
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satisfacdo de suas expectativas, necessidades e desejos. Envolve a
determinagdo de sua estrutura de conhecimento na memobria para
acomodar a marca, a partir de um estimulo que a associe a essa estrutura
de conhecimento (TAVARES, 2008, p. 180).

Assim, o0 posicionamento tem como objetivo relacionar a marca com
experiéncias vividas pelo sujeito consumidor, acoplando caracteristicas e atributos
que fornecam a distincdo necesséaria a marca. Acredita-se (NELSON, 1999, apud
TAVARES, 2008) que para cada produto de cada segmento, 0 sujeito consumidor
associa um pensamento a uma ou varias palavras-chaves. Elas, além de facilitarem
o reconhecimento de marcas, tém como objetivo hierarquizar as suas classificacoes
na mente do consumidor, sendo o topo ocupado pela marca que mais se conecta
com essa palavra-chave. Elas atuariam como referenciais aos quais as marcas
consumidas seriam comparadas, pelo sujeito, na busca daquela que mais se
apresenta de acordo com suas exigéncias. Tavares (2008, p. 180) complementa a
definigdo de posicionamento afirmando que ele “[...] pode ser definido como o
desenvolvimento de uma proposicdo de valor e o estabelecimento de como a
empresa se propde a entrega-la aos clientes de maneira diferenciada da
concorréncia”.

O posicionamento pode ser abordado em trés dimensdes diferentes
(TAVARES, 2008), sendo elas: 1 como processo social; 2 como estratégia e 3 como
recurso analitico e de decisdo. A primeira dimensao defende que as marcas estao
associadas e vinculadas a estratificagbes sociais. Elas buscam a identificacao
através do alinhamento e da sincronizagdo com as crencas e valores de seus
consumidores. Assim, para se criar uma percepcao sobre os atributos de uma marca
e de seus produtos na mente do consumidor, é necessario vincula-los com
determinadas caracteristicas de seu mercado-alvo. Atenta-se aqui para a
probabilidade de haver multiplos grupos de interesse, exigindo uma boa
compreensao dos segmentos sociais de cada um para 0s quais se deseja posicionar
a marca. A segunda dimensao defende que deve haver uma vantagem competitiva.
Ou seja, deve fornecer ao consumidor uma razao convincente para preferi-la e
consumi-la em face a outras ofertas disponiveis no mercado. Nessa dimenséo o
posicionamento assume uma perspectiva estratégica ligada a relagdo marca-
consumidor, onde sdo postas em evidéncia caracteristicas da marca associadas ao

que o consumidor percebe e valoriza. O objetivo é encontrar uma posi¢cao, um
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espaco vazio na mente do consumidor para a marca ocupar, se distinguindo de
marcas concorrentes. A terceira e ultima dimensao acredita que as “[...] marcas
estabelecem uma ligacdo na mente das pessoas com os produtos que abrange por
sua representacdo em termos de sistemas de simbolos e redes de significados,
segundo as experiéncias que proporcionam no espaco e no tempo.” (TAVARES,
2008, p. 186). Assim, a partir desses trés pilares visa-se obter um espaco
memoravel e hierarquico na mente do consumidor, trabalhado através de um
posicionamento de marca efetivo. O posicionamento de marca antecede a reputacao
da mesma, sendo essencial na legitimacéo e consolidagdo da marca no mercado e
na esfera publica.

As experiéncias com a marca criam percepcdes na mente do publico, seja ele
consumidor, publico interno, comunidade, influenciando seus critérios de compra.
Para evitar distorcdes na mensagem comunicada, €é essencial ter um
posicionamento claro, coerente com o0s valores e ag0es da organizacao,
manifestado de maneira consistente (PEREIRA, 2007). Esse posicionamento atua
como um referencial para o comportamento da organizacdo e para suas formas de
atuacao, “[...] estabelece os valores essenciais [da marca], caracteristicas da oferta
ou os beneficios para o consumidor” (TAVARES, 2008, p. 180). Ele varia de acordo
com a arquitetura da marca, ou seja, a maneira que ela é divulgada e comunicada,
organizando o relacionamento da marca (corporativa e de produto) com seus
diferentes publicos. A arquitetura pode variar, segundo Pereira (2007), entre: a)
monolitica: a marca corporativa e de produto estdo fortemente interligadas,
possuindo uma imagem Unica na mente do consumidor; b) independente: as marcas
criam uma imagem e um relacionamento diretos com o consumidor, desatrelado a
imagem da organizacdo. Um exemplo seria a Blue Steel — submarca das lojas
Renner; ¢) endossada: a marca corporativa afianca as marcas de produto; d) modelo
overbrand: reune uma familia de produtos sob a mesma marca; e e) mista:
mesclando os modelos apresentados. Os modelos de arquitetura de marca auxiliam
as organizagbes a organizar a mensagem e 0 posicionamento de seus
produtos/servigos para seu consumidor final, na tentativa de evitar e prevenir falhas
comunicacionais e solidificar o relacionamento com o publico-alvo através de
identificagBes mais rapidas e claras. Pereira (2007, p. 251) reafirma a importancia da
identidade da marca para o relacionamento com seus diversos publicos e as

percepgdes consequentes do processo e enfatiza que “[...] essas percepcdes
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influenciam a maneira como os publicos desejam se relacionar com a empresa,
contribuindo, assim, de maneiras distintas, para sua geragao de valor”. Com relagao

a intensidade destes relacionamentos, cabe destacar que:

O valor tangivel que as marcas acabam adquirindo para as empresas
decorre, essencialmente, da natureza e da intensidade da for¢a da relacéo
entre elas e os consumidores’. Assim, se os diferentes perfis de
consumidores forem classificados de acordo com a intensidade do
relacionamento que tém com as marcas, sera possivel entender o poder da
marca como um todo (TROIANO, 2003 apud PEREIRA, 2007, p. 252).

Assim, o poder de marca esta vinculado com a forca de sua relagdo com o
publico-alvo. Quanto mais forte for o relacionamento, o didlogo e o vinculo
estabelecido entre eles, mais forte a marca sera perante suas concorrentes. Ou seja,
qguanto mais valores, ideais e crencas forem compartilhados, quanto mais o
consumidor for satisfeito emocional e socialmente pela marca, mais atrelado e
fidelizado a ela ele se tornara, fortalecendo-a perante as demais organizacdes.
Nesse processo, 0 posicionamento de marca é o segredo do sucesso perante o
consumidor. E ele, através do processo comunicacional, que vai difundir os valores e
0s codigos que geram identificacdo com o0s sujeitos e que vai disseminar a
identidade da organizacdo, sua missdo e sua visao, tornando a marca uma
referencia perante seu publico de interesse.

Através de metodologias especificas de avaliacdo de marca, é possivel
identificar o valor de marca e as variaveis contribuintes para a sua geracdo. Assim,
nao s6 é possivel maximizar os ganhos (financeiros, reconhecimento, fortalecimento,
entre outros) como também garantir a geracdo de valor a curto prazo e a

sustentabilidade e perpetuacao organizacional a longo prazo.

3.4 POSICIONAMENTO DE MARCA NA MODA

Como visto anteriormente, o consumo de determinada marca faz parte do
processo de identificagdo do consumidor como sujeito. A preferéncia por uma ou
outra, subjetivamente, significa a sua identificacdo com os valores, ideais, estilo de
vida e demais aspectos intangiveis acoplados a marca.

A partir do século XIX, nas origens da revolu¢cdo de consumo, o consumidor

foi alvo de um novo volume de informacéo e de influéncia, sofrendo tentativas cada
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mais sofisticadas para despertar seus desejos e influenciar suas preferéncias. Como
um plano piloto, em Paris, nasceu a rede varejista e o0 apelo publicitario suscitando o
consumo como marcador de status: a burguesia imitava a aristocracia. Via-se, como
consequéncia, a mudanca nos padrées de consumo da época: surgiu 0 manequim,
os esteredtipos de beleza, grupos sociais com participacdes ativas, o surgimento de
lojas publicas, e a difusdo e ado¢cédo mais velozes dos padrdes de moda (TAVARES,
2008). McCraken (2003 apud TAVARES, 2008) afirma que o surgimento de lojas de
departamento, no mesmo seéculo, foi beneficiado por essas mudancas. Assim, o
novo modelo de consumo “[...] contribuiu de modo fundamental para a natureza e
para o contexto da atividade de compra, bem como para a natureza da informacéo e
da influéncia as quais o consumidor estava submetido” (TAVARES, 2008, p. 284).
Esse formato de loja (de departamento) era percebido como um reflexo dos padrdes
de consumo em transformacdo e como um agente colaborador dessa nova cultura
de consumo, com métodos de pagamento parcelado e possibilidade de crédito,
agregando valores como respeitabilidade e conviccdo para o vestuario burgués
(TAVARES, 2008). A partir dessas mudancas, Tavares (2008, p. 285) afirma que
“...] a loja de departamentos tornou-se um icone para a cultura e para 0 consumo no
século XIX”. O fato acarretou na mudanca de objetivos: se antes era suscitar a
compra imediata, agora o despertar de desejos de determinados bens se tornou
mais importante. O autor acredita que o carater comunicador de papéis sociais,

adquirido pelos bens de consumo, seja decorrente dessas mudancas historicas.

O caréter crescente da diferenciacdo de papéis e do anonimato encorajou o
uso de bens como expressdo e um guia para a identidade social. O
significado cultural atribuido aos bens era cada vez mais um modo pelo qual
a sociedade se diferenciava (BELK, 1984 apud TAVARES, 2008, p. 285).

A moda passou a ser consumida como fonte de status e de poder, sendo

reconhecida nos grupos sociais pelos valores que ela representava. Assim,

[...] para que possam cumprir seu papel na distincdo de classes, as marcas
precisam ser visiveis e identificaveis para responder as necessidades dos
compradores que reivindicam por esses c6digos sociais seu pertencimento
a determinada classe social, seja real ou simbdlico (ROUX, 2005 apud
TAVARES, 2008, p. 286).

Com isso, a marca passa a ser mais importante que o produto. Esse se torna

um meio de acesso a marca, reduzindo-se a exibicdo social. A moda também
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suscitou o questionamento das diferencas de classe e a necessidade de
autoafirmacao do sujeito, derivada da mudanca dos padrdes estéticos aos quais ele
estava habituado. Em frente a esse sujeito sem conexdes, surge a oportunidade
para a marca criar, incitar, partilhar e manter vinculos afetivos e emocionais intensos
com seu mercado-alvo, um mercado segmentado, com diferentes grupos de
interesse. Surgem as lojas de departamento, também conhecidas como lojas de fast
fashion.

Como o proprio nome remete, “moda rapida” em tradugéo literal, as lojas sao
conhecidas pelos precgos acessiveis, producdo rapida e disponibilidade imediata dos
produtos nas lojas. De acordo com Cietta (2010), como diferenca fundamental das
marcas/grifes tradicionais, as lojas de fast fashion possuem ciclos produto-consumo
maiores que duas vezes por ano, podendo chegar a ter lancamentos quinzenais de
cole¢cdes menores. Trabalhando com o conceito de produtos hibridos, ou seja, de
produtos industriais com contetdo cultural, esse modelo de consumo surgiu na
Europa, com marcas como Zara (Espanha), H&M (Suécia) e Topshop (Inglaterra), e
vem se popularizando no Brasil através de marcas como Riachuelo, Renner e C&A.

As lojas de fast fashion, equivocadamente conhecidas pelo baixo nivel
qualitativo de suas pecas, pela imitacdo e pratica de baixos precos, vém apostando
no desenvolvimento de cole¢cbes proprias, coerentes com sua marca e estilo,
elaboradas em parceria com estilistas nacionais e internacionais reconhecidos no
mundo da moda. Como fontes de inspiracdo, as lojas vinculam o estilo de modelos
midiaticos e celebridades ao produto, acrescentando a ele um valor imaterial. Essa
estratégia vem ganhando forca no ambito nacional, sendo praticada com frequéncia
pelas representantes brasileiras da moda rapida. Estas, por sua vez, vém ganhando
visibilidade e admiracdo pelos seus conhecimentos em moda e em tendéncias
contemporaneas, atuando como referéncia de sujeitos consumidores na hora de
escolha e compra de pecas e na composicdo de looks e estilos. Elas, além de
consumidoras influentes, séo jornalistas e criticas de moda que encaram o tema
como um fendmeno cultural. As blogueiras, através de seus blogs, canais virtuais e
linguagem informal, se comunicam com sujeitos por meio de fotos, postagens,
videos, comentarios de pecas e estilos, legitimando sua propria posicdo de
‘entendedoras do assunto” e servindo como referéncia de estilo. Podem se

comunicar através de posts fazendo referéncia a marca, com propagandas pagas ou
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de maneira espontanea, informando tendéncias e discutindo a versatilidade de
pecas.

Através dos conceitos ja abordados neste estudo, considera-se essas
representantes como as porta-vozes legitimas da organizacdo, atuando na
disseminacgdo da informag&o, na comunicagdo com o publico-alvo e tendo influéncia
nas decisdes de compra dos sujeitos-alvo. No ramo da moda, ainda, os agentes
influentes podem ser consumidores que atuam como mediadores entre as novidades
do mercado fashion e os demais consumidores interessados no assunto. Nem
sempre este agente vai ser legitimado pela organizagcdo, mas sim pelos demais
leitores e sujeitos que buscam informagdo e Ihe conferem credibilidade e
legitimidade em suas falas.

Cietta (2010) ainda afirma que o fast fashion firmou-se como um modelo de
negocio de empresas bem sucedidas, sendo considerada uma verdadeira tendéncia
da moda contemporanea. Esse formato de consumo viabiliza 0 consumo de pecas
qgue inspiram o estilo de celebridades e pessoas publicas pelo publico em geral,
sendo mais que um definidor de identidade, atuando diretamente no subconsciente
do sujeito, dando-lhe status (mesmo que subjetivo), poder, satisfazendo-o emocional
e afetivamente.

As marcas, através da parceria com formadores de opinido, se posicionam no
mercado cada vez mais segmentado visando um espac¢o na mente do consumidor
(BRETAS, 2012). Esses sujeitos sao influentes, possuidores de uma audiéncia
expressiva e, em parceria com as organiza¢des, atuam como comunicadores da
marca, promovendo seus valores e legitimando sua identidade. A marca se relaciona
com um publico ja consolidado, j& segmentado e fidelizado, trazendo visibilidade e
gerando valor para si. Através desse posicionamento, ela pode fortalecer a sua
identidade e sua imagem, impactar e se destacar frente ao seu publico-alvo,
buscando legitimidade através de um porta-voz com credibilidade. Quando
promovida em conjunto com imagem de um formador de opinido, legitimado e
credibilizado na opinido publica, o publico-leitor tende a alterar sua percepcdo da
marca, confiando na fala do formador de opini&o. Assim, é promovida uma
identificagc&o entre eles, conquistando e satisfazendo o consumidor.

A marca, contudo, deve ter alguns cuidados. Precisa atentar para o segmento
no qual o blog atua, se ha relacdo direta ou indireta com seu produto e se os valores

propagados por ele sdo coerentes com o0s praticados por ela. Atraveés de respostas
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positivas para as tensfes acima expostas, acfes estratégicas de posicionamento
realizadas em parceria com o blogueiro tendem a legitimar e fortalecer a marca.
Ressalta-se, contudo, que a influéncia dele s6 é eficaz quando ha o
compartilhamento de valores entre ele e o publico-alvo (ZANETTE, 2011). Através
do canal, que dialoga com um publico j& segmentado e com interesses especificos,
o formador de opini&o comunica informalmente os valores e a identidade da marca,
reforcando-os e legitimando-os na mente do publico leitor (TERRA, 2008). Atraves
dessas estratégias de posicionamento, cujo objetivo é a legitima¢cdo da marca, pode
haver o aumento da visibilidade e do valor gerado a marca, pelo o consumidor. Ou
seja, através da recomendacao do blogueiro ou dos comentérios positivos feitos por
ele, a marca assume uma posicao de destaque na mente do consumidor.

Conforme ja afirmado, o grande publico conta com sistemas de intermediacao
para a producdo de suas proprias imagens e opinides, ou seja, ele confia nos
discursos midiaticos e nas falas de formadores de opinido para elaborar a sua
(IASBECK, 2007). Assim, através das novas percepcdes e de interpretacdes dos
cbdigos simbdlicos comunicados, a marca se destaca na mente do sujeito, que a
consome para satisfazer suas necessidades emocionais e sociais (BAUMAN, 2008;
TAVARES, 2008). Essa relacdo pode acarretar na geracdo de novas imagens a
marca, considerando os estimulos aos quais ele foi exposto. Desse modo, a relacdo
com blogueiros melhora a reputacdo da marca a partir do alinhamento entre todos
0S processos comunicativos promovidos por ela, que devem ser coerentes e
voltados para a producéo de um mesmo sentido. Como exemplo, o posicionamento
da marca deve estar alinhado com a linguagem, com as formas de comunicacao, as
parcerias, a identidade e a imagem que ela deseja transmitir. Conforme afirmado por
Almeida (2005), a reputacdo € como um ima, tendendo a atrair capital social,
geracao de valor, investidores, consumidores e distintividade no mercado quanto
mais forte e consolidada a organizacéo estiver.

As redes sociais digitais, os blogs e demais formas de interagdo da Web 2.0
contribuem no compartilhamento instantaneo de informacgdes sobre as experiéncias
dos sujeitos com a marca/produto, sejam elas positivas ou negativas (TERRA,
2008). Essas informacdes, produzidas pelos préprios sujeitos consumidores e até
mesmo pelas blogueiras, se tornam mais relevantes, possuindo mais credibilidade e
influéncia do que o proprio discurso/mensagem da marca (LEMOS, 2009;

RECUERO, 2010). As blogueiras utilizam seus blogs para interagir com seu publico,
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conhecer as suas expectativas e preferéncias. Dispondo de um espacgo para
comentarios, criticas e sugestdes, elas obtém um feedback rapido e espontaneo do
conteudo postado.

Como consequéncia, a opinido publica sobre a organizacdo esta em
constante transformacéo. Além de ser influenciada por fatores externos, assumindo
um carater volatil e subjetivo, ela esta mais relacionada com as crengas e
percepcdes do sujeito do que com o conhecimento técnico que ele, de fato, possui
(FIGUEIREDO; CERVELLINI, 1995). Pode-se dizer, ainda, que a opinido publica da
marca esta diretamente relacionada com a sua reputacdo. Por sua vez, a reputacado
€ produzida de acordo com a confianca que o sujeito tem nela (ROSA, 2006).
Mesmo que haja divergéncias de opinido quanto a imagem publica e acontecimentos
momentaneos que alterem a percepc¢ao da marca, sua boa e soélida atuacéo, a longo

prazo, pode garantir crédito a organizacao frente aos imprevistos do mercado.
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4 FORMADORES DE OPINIAO NO MERCADO FAST FASHION: O CASO DA
RIACHUELO

Neste capitulo apresenta-se a metodologia utilizada para a realizacdo do
estudo, bem como a analise do novo posicionamento da marca Riachuelo através de
parcerias realizadas com blogueiras de moda a fim de refor¢d-lo na mente do
publico-alvo consumidor. Com o objetivo de desvelar de que maneira as blogueiras
atuam na relacdo entre marcas e publico consumidor, foi analisado como elas
auxiliam na construcdo da legitimidade da marca e como comunicam 0 Seu
reposicionamento de mercado ao publico-alvo. Além disso, buscou-se verificar como
€ a relacdo entre os formadores de opinido e as marcas, quais Sao 0S principios
norteadores da relacdo entre eles e como a informacéo € gerida nesse processo.
Por fim, analisou-se quais fatores e recursos comunicacionais utilizados por elas
promovem identificacdo com o publico e a legitimacao, visibilidade da marca e como
esses recursos sao comunicados ao publico-alvo.

Para compreender como essa relacdo se perpetua, foram utilizados métodos
qualitativos de pesquisa, a fim de descobrir as relagcbes comunicacionais e de
influéncia que auxiliam o processo de reposicionamento da marca no mercado, as
acOes de comunicacdo que norteiam o desejo de conquistar 0 seu publico-alvo:
jovem e dindmico, atento as mudancas da moda mundial e disposto a consumir de
maneira rapida e agil.

Considerando que a marca Riachuelo passa por uma fase de
reposicionamento de mercado, investindo em acdes de marketing e comunicagao
que fortalecam a nova identidade da marca, foram escolhidas para andlise a
campanha de Karl Lagerfeld e a campanha de Alto Verdo de Camila Coutinho para a
marca Riachuelo. As campanhas foram comunicadas em parceria com as blogueiras
de moda Camila Coelho e Camila Coutinho, que as promoveram em seus blogs,
contribuindo na visibilidade, fortalecimento e geracdo de valor para a marca. Cabe
destacar que a blogueira Camila Coelho s6 promove campanhas de estilistas.

As blogueiras sdo relevantes e cada vez mais procuradas para realizar
parcerias com marcas devido a sua influéncia neste segmento no cenario nacional,
seu publico fidelizado, sua credibilidade e carisma com seus leitores. Conforme
defendido por lasbeck (2007), a marca utiliza a fala de atores sociais, também

chamados neste estudo de formadores de opinido, para promover uma comunicagao



52

mais personalizada com seu publico. O autor ainda afirma que o grande publico
conta com sistemas de intermediagdo para formar suas proprias imagens e opinides.
Por isso, as blogueiras sdo consideradas estratégias de marketing importantes na

hora de comunicar, opinar e aprovar produtos/servicos/marcas do mercado.

4.1 METODOLOGIA

Para esclarecer as questfes propostas neste estudo, como blogueiras de
moda auxiliam na legitimacdo da marca perante seu publico-alvo, optou-se pelo
método qualitativo que, segundo Richardson (2010, p. 79), “[...] justifica-se,
sobretudo, por ser uma forma adequada para entender a natureza de um fenémeno
social”. Dentro dessa metodologia, destacam-se dois métodos utilizados para
responder aos questionamentos referidos: a pesquisa bibliografica e o estudo de
caso. A primeira € compreendida como uma busca de informacgdes, conceitos,
teorias em livros, artigos e demais materiais cientificos, ou seja, “[...] é desenvolvida
a partir de material ja elaborado” (GIL, 2006, p. 65) tendo como base publicacdes
cientificas que permitem ao investigador uma ampla cobertura dos fendbmenos
ocorridos. Assim, ela foi aplicada na busca dos conceitos desenvolvidos ao longo
desse estudo como publicos, opinido puablica, formadores de opinido e
posicionamento de marca. A pesquisa bibliografica pode ser de cunho exploratério,
quando o objetivo é “[...] proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de
determinado fato”, utilizada para “[...] proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses” (GIL, 2006,
p. 43). Segundo o autor, este método € considerado a primeira etapa de uma
investigacdo mais longa jA que exige uma revisao literaria, revisdo de fatos e
aprofundamento do conhecimento, sendo frequentemente utilizado quando se ha um
conhecimento superficial do tema escolhido. Consequentemente, ela foi a primeira
etapa do estudo, aplicada nos meses outubro/novembro de 2015 e marco de 2016.

Outro método utilizado foi o estudo de caso, o qual visa analisar, na pratica, a
teoria abordada neste estudo e como as blogueiras exercem seu papel influenciador
e comunicador com seu publico-alvo. Considerado uma “[...] investigagcdo empirica
gue investiga um fenbmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de
vida real, especialmente quando os limites entre o fenbmeno e o contexto ndo séo

claramente evidentes” (YIN, 2010, p. 39), o estudo de caso € fundamental para
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analisar o comportamento e as complexidades envolvidas, sendo o mais
aconselhavel a responder os objetivos deste estudo, que comegam com “como” e
“porqué”. O caso escolhido pela autora do estudo foi 0 da marca Riachuelo, a qual
mudou seu posicionamento em 2014 e, desde entédo, vem tracando estratégias para
comunicar sua nova identidade ao seu publico-alvo. O método foi aplicado na fase
de analise do estudo, que ocorreu de abril a junho de 2016.

Realizou-se, inicialmente, uma pesquisa flutuante sobre a marca para
aprofundar o conhecimento sobre ela, sobre suas acdes de comunicacdo e sobre
sua reinser¢do no mercado, com um novo posicionamento. Através da pesquisa,
percebeu-se a realizacdo frequente de parcerias com atores sociais® influentes,
blogueiras e estilistas reconhecidos na moda. Constatou-se ainda que a marca nao
possui uma comunicacao oficial centralizada, ja que dispde de muitas informacdes,
desatualizadas e incompletas, espalhadas em suas péaginas oficiais. Por isso,
limitou-se como fonte de coleta de informacdes o site oficial da marca Riachuelo, o
site do Grupo Guararapes e uma entrevista da gerente de marketing da marca ao
caderno Donna, do jornal Zero Hora, de Porto Alegre de 22 de abril de 2016. Além
disso, a pesquisadora consultou as redes sociais digitais da marca, como Facebook
e o Instagram. Na primeira semana de maio de 2016, foram analisadas quatro
postagens no Facebook e sete postagens no Instagram que promoviam a colegcao
selecionada de Karl Lagerfeld, com o objetivo de verificar como a marca se
comunica com o0s consumidores e a percepcdo deles sobre os produtos/pecas
comercializados.

Durante a pesquisa, duas blogueiras de moda destacaram-se pela grande
guantidade de parcerias realizadas com a marca, Camila Coelho e Camila Coutinho.
Donas dos blogs de moda e beleza Super Vaidosa e Garotas Estupidas,
respectivamente, elas possuem um publico fidelizado, que segue seu estilo e suas
sugestbes de pecas, looks, estilo, tendéncias, entre outros. Elas, além de encontros
com os consumidores da marca, ja criaram cole¢des, parcerias, estdo presentes em
langamentos e ajudam a legitimar a marca, como uma fast fashion, na mente de
seus leitores.

Para verificar a atuacdo das blogueiras, foram delimitados dois objetos de

analise: 1°) A colecdo da propria blogueira Camila Coutinho para o Alto Veréo

% O termo é utilizado como sinénimo de formadores de opinido, de acordo com Bretas (2012).
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2015/2016, langcada em novembro de 2015; e 2° A colecdo de Karl Lagerfeld,
estilista internacional, langada em abril de 2016 e considerada a grande aposta da
marca para 0 ano. A primeira, por se tratar de uma colecéo elaborada por uma das
comunicadoras analisadas, foi considerada importante para compreender de que
maneira estava sendo comunicada, bem como sua repercussao para o consumidor,
a relevancia para o mesmo e o nivel de interesse gerado nele. A segunda colecéo
selecionada contém a assinatura de um estilista internacional, sendo fundamental
para a compreensdo de como a marca quer ser percebida no seu processo de
reposicionamento. A colegéo trouxe visibilidade e levou a marca para desfilar na
SPFW16, desencadeando inUmeros comentarios e postagens de outros veiculos e
blogs de moda sobre ela, sendo outro fator decisivo para a escolha. Assim, buscou-
se saber de que forma as duas colecdes selecionadas foram comunicadas pelas
blogueiras em seus veiculos, levando em consideragdo a forma e o contetdo
comunicado e relacionando-as ao novo posicionamento da marca Riachuelo.

Como técnica para obter as informacdes pertinentes ao caso, aplicou-se a
pesquisa documental com o objetivo de observar a imagem da marca e a
comunicacado dela e das blogueiras com seu publico de interesse em seus canais e
na midia. A pesquisa documental difere-se da pesquisa bibliogréfica pela natureza
das fontes. Esta “[...] vale-se de materiais que n&o receberam ainda um tratamento
analitico” (GIL, 2006, p. 66) tais como documentos oficiais, reportagens de jornal,
fotografias, discursos publicos, filmes, gravacbes, entre outras. Através dos
discursos da marca, entao, é possivel compreender o posicionamento aderido por
ela. A pesquisa foi realizada em maio de 2016, nas informacdes das paginas
institucionais da Riachuelo e do Grupo Guararapes.

Outra técnica de coleta de dados usada pela autora foi a entrevista que,
segundo Duarte e Barros (2006, p. 62) “[...] tornou-se técnica classica de obtencédo
de informagdes” ja que “explora um assunto a partir da busca de informacgoes,
percepcdes e experiéncias de informantes para analisa-las e apresenta-las de forma
estruturada”. A técnica “[...] busca recolher respostas a partir da experiéncia
subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informagdes que se deseja conhecer”
(DUARTE; BARROS, 2006, p. 62). Na busca das informacg0es pertinentes a este
estudo, tentou-se aplicar uma entrevista de roteiro estruturado, a qual conta com
uma lista de perguntas pré-estabelecidas que o entrevistado possa responder sem

ordem especifica (GIL, 2006). Ela foi elaborada para o gestor da marca Riachuelo
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(APENDICE A) e para as blogueiras (APENDICE B), a fim de identificar os
resultados obtidos com as ag¢des. Contudo, nem a marca e nem as blogueiras
retornaram as varias tentativas de contato feitas pela pesquisadora, se abstendo de
fornecer qualquer informacéo. Durante a primeira quinzena do més de maio foram
feitas tentativas de contato por email, pelas redes sociais, blogs e sites, sem obter
nenhum éxito em ambos os casos. Através de uma nao resposta, a marca Riachuelo
se contradiz em sua proépria filosofia, ja que se orgulha de ter recebido o Troféu
Transparéncia ANEFAC 20143,

Para o publico-alvo da marca, aplicou-se o questionario, método que permitiu
atingir um maior numero de pessoas com O objetivo de conhecer “[...] opinides,
crencgas, sentimentos, interesses, expectativas, situacfes vivenciadas, etc.” (GIL,
2006, p. 128). Com isso, pretendeu-se conhecer as expectativas do publico-alvo,
seu interesse para/com a marca, sua opinido sobre a mesma, além de averiguar se
as acodes de marketing com as blogueiras impactaram de forma positiva e se foram
relevantes para seu desejo de compra. Assim, foi aplicado um questionario
(APENDICE C) durante cinco dias, de 21 a 25 de maio de 2016. Foi coletado, como
pergunta obrigatéria no questionario, 0 email dos consumidores utilizado em um
segundo contato. O instrumento foi disponibilizado através do Google Forms e
aplicado via rede social digital Facebook, para usuarios consumidores que curtem a
pagina da marca na plataforma, para os que curtem as paginas das blogueiras
selecionadas e disponibilizado em grupos, criados dentro da rede social,
relacionados a moda e ao consumo, além da divulgacdo no perfil pessoal da
pesquisadora. Com isso, foram coletadas 204 respostas. Cabe destacar que nao foi
determinado um numero minimo ou maximo de respostas, pela pesquisadora. Ou
seja, trabalhou-se na perspectiva de uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia (GIL, 2006).

Para trés dos consumidores que responderam ao questionario online, entéo,
foi aplicada uma entrevista (APENDICE D). Eles foram escolhidos a partir da
resposta positiva em trés perguntas-chave, de n® 05, 07 e 13 e do consumo dos
blogs analisados. A primeira entrevista foi realizada no Baden Cafés Especiais
(Avenida Jerénimo de Ornelas, 431 — Porto Alegre) no dia 30 de maio de 2016. A

segunda e a terceira entrevistas foram realizadas atraves do software de

® O Troféu Transparéncia parabeniza as empresas com as demonstracfes financeiras mais

transparentes do Brasil.
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comunicacdo online Skype, também no dia 30 de maio. Nelas, os entrevistados
foram guiados por um roteiro semiestruturado, o qual permitia explorar as suas
respostas de acordo com o avanco da fala. O objetivo era aprofundar o
conhecimento da sua relacdo com o consumo de blogs, além de compreender o
papel das blogueiras de moda para ele. As entrevistas foram gravadas, com o
consentimento dos entrevistados.

A analise de conteudo foi utilizada como técnica de analise dos dados
coletados. Ela tem a mensagem como ponto de partida, seja ela verbal, gestual,
silenciosa, figurativa, documental ou diretamente provocada (FRANCO, 2008). A
mensagem, assim, expressa necessariamente um significado e um sentido, ja que
guem a emite possui um objetivo e um controle dos processos discursivos textuais
utilizados em sua emissdo. A analise é feita no conteudo ja emitido, explicitado, e
deve ser contextualizada para garantir a relevancia dos resultados obtidos. Mais que
uma descricdo da mensagem, essa técnica busca produzir inferéncias,
compreensodes, significados sobre ela (FRANCO, 2008).

Assim, neste estudo, foram analisadas as postagens feitas pelas blogueiras
de moda, bem como as mensagens, escritas e visuais, comunicadas em seus blogs
referentes as duas colec¢des selecionadas da marca Riachuelo. Através da maneira
gue a mensagem foi transmitida, ficou evidente a intencdo das blogueiras em
promover a marca, trazer credibilidade e visibilidade a ela, além de despertar o
interesse e a curiosidade do leitor para as colecfes. Através da analise de conteudo,
foram trabalhados dois enfoques: o do produtor e o do receptor (FRANCO, 2008). O
primeiro no sentido de que ele € um selecionador de informacdes. Ele seleciona
informacdes especificas que julga importantes para transmitir a ideia desejada. O
segundo enfoque visa compreender os efeitos causados pela mensagem no
receptor, em quem interpreta a mensagem. Assim, analisou-se se a mensagem
interpretada despertou o interesse pela marca ou pelas cole¢cdes promovidas, se
influenciou ou alterou a imagem da marca, se foi relevante para os sujeitos terem
curiosidade sobre a marca, se promoveu 0 consumo ou se adquiriu a confianga do

consumidor através da fala das blogueiras.
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4.2 IDENTIDADE DA MARCA RIACHUELO

O reposicionamento da marca Riachuelo e as estratégias de comunicacao
utilizadas para tanto foram os primeiros objetos analisados neste estudo. Assim,
apresenta-se, neste item, a histdria, a identidade e o posicionamento da marca
visando a compreensao da sua necessidade de mudanca e as agles estratégicas
feitas em parceria com formadores de opinido. Com base nos conceitos trabalhados
ao longo deste estudo, analisou-se a comunicacao oficial da marca, através do
posicionamento e dos discursos promovidos nos dois sites selecionados e nas redes
sociais. Compreendeu-se que analisar essas questdes é um fato importante para

gue se avance na concretizacdo dos objetivos propostos pelo estudo.

4.2.1 Histéria da marca

Segundo as informacdes obtidas no site institucional da marca Riachuelo? e
do Grupo Guararapes®, ela se considera uma das trés maiores marcas de roupas de
varejo do mercado brasileiro. Recentemente, mudou seu posicionamento de
mercado, adotando uma ideologia e uma postura de lojas de moda fast fashion.

A histéria da marca comecou em 1947, com dois socios investindo em
pequenas lojas de roupa e de tecidos no nordeste do pais. Em 1956, eles fundaram
o Grupo Guararapes e inauguraram sua primeira fabrica téxtil, na cidade do Recife,
Estado de Pernambuco, onde se mantém até os dias atuais. Em 1979, o grupo
comprou a marca Riachuelo e iniciou um processo de reestruturacdo e de mudanca
estratégica. Naguele momento o grupo expandiu sua atuacdo para o varejo téxtil,
area responsavel pelo crescimento do grupo, com o objetivo da venda roupas
prontas. No mesmo periodo, o Grupo Guararapes ja possuia outras trés fabricas, em
Fortaleza, no Estado do Ceard, e em Mossor6 e Natal, no Estado do Rio Grande do
Norte.

Em 1982, foi langcada a submarca Pool, idealizada por Flavio Rocha, CEO da
marca hoje. A grife, voltada aos jovens, era icone da moda nos anos 80 e foi
patrocinadora de Ayrton Senna no inicio de sua carreira. De 2005 a 2008 a producéao

fabril passou a ser gradualmente direcionada para a marca Riachuelo, que possui

* Dados retirados do site da marca (RIACHUELO, 2016).
® Dados retirados do site do Grupo Guararapes (2016).
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100% da producdo para atender as suas lojas, atualmente. Isso permite a marca
atuar como fast fashion visto que a possibilita produzir um maior nimero de pecas
em menor tempo, viabilizando lancamentos mais frequentes.

Em meados da década de 1990, a moda passou a ser o foco da marca, que
buscava oferecer qualidade superior e pregcos atrativos aos seus consumidores.
Como parte da estratégia, foram criadas (e fortalecidas) as marcas proprias, cada
uma com identidade visual e publico-alvo especificos. Em 2013, a marca Riachuelo
lancou sua primeira loja-conceito na Rua Oscar Freire, em Sao Paulo. Atualmente, a
marca esta presente em todas as regides geogréficas do pais, conforme ilustradas
na Figura 1.

Figura 1 — Lojas Riachuelo dispostas ao longo de todo o territério nacional

B NE=63Lojas
B N=22L0jas
B co=28Lojas
B sE-=135Lojas
B s-41L0jas

Fonte: (RIACHUELO, 2016).

Contudo, ndo hd a comprovacdo exata do numero de lojas que a marca
possui, ja que ela mesma divulga dados diferentes e desatualizados em suas
paginas oficiais, conforme ja dito anteriormente. Este fato é ilustrado pela Figura 2,
gue salienta que as informagdes contidas no segmento “a empresa” (a esquerda)
diferem daquelas no segmento “lojas” (a direita), no site oficial da marca. Além da
marca Riachuelo, o Grupo Guararapes € dono da Midway Financeira, do Shopping
Midway Mall e da Transportadora Casa Verde.
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Figura 2 — Os dados sdo comunicados equivocadamente pela prépria marca
) ) Sdo 293 lojas em todo o
Somos a maior empresa de moda do Brasil e Brasil. Encontre a mais
contamos com|289 |lojas distribuidas por todo o Pais, gl ke CaZe
dois parques industriais e 40.000 funcionadrios.

Q dentificamos que vocé estc em -
MOSTRAR LOJA MAIS PROXIMA

Somos uma das tres maiores redes de varejo de moda do pais e contamos com 289 lojas

Fonte: (RIACHUELO, 2016).

Sendo considerado o maior grupo de confeccdo de roupas da América Latina,
o Grupo Guararapes se afirma investidor em pesquisa, criacdo, desenvolvimento e
tecnologia — além do processo de distribuicdo. A demanda por rapidez e agilidade
exigiu a criagdo do Departamento de Estilo, que concilia as necessidades
momentaneas do varejo com as possibilidades da fabrica, produzindo o que o
consumidor deseja. A marca também conta com as Pequenas Unidades de
Producdo (PUPs), nucleos de costureiras responsaveis por desenvolver a
“‘modinha”, assim chamada/identificada pela propria marca. Segundo ela, entende-se
que sao colecbes menores, mais especificas ou com pecas mais exclusivas,
produzidas em menor escala, que agilizam a producéo.

Por ter todo esse suporte disponivel, a marca adotou o0 modelo de producéo
puxada, o qual é guiado pelo consumo (COUTINHO, 2016). Assim, ela comeca a
estacdo com 30% da colecdo definida e disponivel ao consumo. A partir disso,
monitoram-se as reacdes dos consumidores, as pecas mais vendidas e procuradas
e cria-se o restante da colecdo com base no interesse dos clientes. O tempo de
preparacao para cada novo langcamento é de seis meses, durante os quais sao feitas
pesquisas sobre tendéncias das passarelas nacionais e internacionais e define-se as

tematicas norteadoras das proximas colec¢oes.
4.2.2 Identidade da marca

A partir de 2007, a marca Riachuelo mudou seu posicionamento de mercado,
se propondo a levar a moda rapida aos seus consumidores por precos baixos e
qualidades superiores. A causa da mudanca deve-se a nova identidade de marca,
gue almeja se fortalecer perante um publico mais jovem. Conforme defende Tavares
(2008), a marca e os elementos de sua identidade visual precisam ser coerentes

com o conteudo e os significados das expressdes para que as impressdes
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pretendidas sejam de fato provocadas no publico-alvo. Assim, o logotipo foi alterado
para que passasse uma imagem mais jovial, moderna. Na Figura 3, tem-se uma
comparacao entre a identidade antiga, comunicada em 2008, e a nova, de 2013/14.
Com aspecto envelhecido, o “R” alongado, nas cores verde e azul, o logotipo
anterior foi substituido por outro mais jovial, com o intuito de transmitir sofisticacéo e
simplicidade. Visando a um aspecto moderno, o novo logotipo da marca pode ser
encontrado em duas opcdes diferentes, com 0 home completo da marca ou com o
nome reduzido (RCHLO) (ABDALLAH, 2015), aplicados na cor preta (em fundos
claros) ou branca. Ele foi inspirado no universo jovem e nas abreviagOes utilizadas

por ele no universo virtual.

Figura 3 — O antigo logotipo utilizado em 2008 pela marca nas cores verde e azul (esg.) e o
novo, de 2013/14, em suas duas versdes na cor preta (dir.)

riachuelo RCHLO

RIACHUELO

Fonte: (CRIAPLANO, 2016)

A missdo, visdo e valores da marca também sofreram alteracdes para
acompanhar a nova identidade da marca Riachuelo. Assim, conforme os materiais

institucionais, os valores que regem as acdes de marca sao:

1. Misséo: Proporcionar, a cada vez mais pessoas, as condicdes de se
expressar através da Moda.

2. Visdo: Liderar o mercado nacional de moda, em um cenario
predominantemente formal.

3. Valores: Etica e Respeito; Solidez Financeira; Austeridade Administrativa;
Meritocracia; Aperfeicoamento Constante; Responsabilidade Social; Servir

ao Cliente; Governanga Corporativa; Atitude Vendedora.

Segundo o Grupo Guararapes, ha cinco fatores que levam ao crescimento e a
expansdo das grandes redes, sao eles: 1. Diferenciacdo; 2. Segmentacao; 3.

Qualidade; 4. Avancos em tecnologia e controle; 5. Ganhos de escala. O grupo


http://criaplano.blogspot.com.br/2014/03/de-riachuelo-rchlo.html
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acredita que a marca Riachuelo cumpre todos esses fatores, apostando em agdes
estratégicas que fortalecam e reforcem seu conceito de fast fashion. Os pilares
defendidos pelo Grupo poderiam representar as cinco dimensfes defendidas por
Almeida (2005) para obter uma boa reputacdo, constando entre elas visibilidade,
distintividade e autenticidade. A integracéo entre varejo e inddstria é o que a marca
acredita ser seu grande diferencial, trazendo agilidade a ela e a chance de fornecer
rapidamente as mudancas/demandas exigidas pelo mercado.

O novo posicionamento de mercado da marca trabalha com o conceito de
popularizagcdo da moda, disponibilizando todos os ornamentos da moda, como
calcados, bolsas, vestuario, acessorios, para todas as classes sociais com precos
competitivos. Assim, o objetivo € atrair o consumidor do mercado informal para o
formal. Embora a marca propague essa ideia, ha uma discordancia entre ela e os
pregos expostos na colegcdo de Karl Lagerfeld analisada. Embora a colegéo
contenha assinatura do estilista, muitas clientes deram um retorno negativo quanto
aos precos cobrados pela marca. A Figura 4 ilustra os comentarios de algumas

clientes no Instagram da marca.

Figura 4 — Retorno negativo de clientes quanto ao preco da bolsa da colecéo de Karl Lagerfeld

RcHLo  riachuelo Seguil

5.951 curtidas

#KarlEstaEntreNos #totebag #riachuelo

Gastar quase 400 reais
numa bolsa feia dessa... s0 as trouxas...

E feia
Concordo
. surreal

A colecao esta incrivel,
pena que esta um absurdo de cara &)
Sou estudante moco, tenho essa grana
toda nao &

O preco absurdo € para
gente sem nocao de valor. Nada de
interessante nesta sacola!

400,00 reais?credooo ta com
essa bola toda nao!Eu hein! esse cara
sabe que a gente rala o més todo as vzs
para ganhar um salario merreca?
Deusolivre!lNossasinhora !

Fonte: Instagram da marca Riachuelo (2016)
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O fato da marca Riachuelo contar com 100% da producéo fabril do Grupo
Guararapes permite que a ela atue de trés formas distintas: 1) Com produtos
basicos, os “Vale a Pena”, com estocagem sazonal; 2) Com cole¢des especificas,
seguindo as principais tendéncias estudadas de cada estacdo; e 3) Com fast
fashion, cujo objetivo é atender as necessidades instantaneas da moda.

Em 2014, a organizagédo foi a primeira colocada no ranking do segmento
“Lojas de Roupas” na premiacdo® Empresas Que Mais Respeitam o Consumidor
2014. No mesmo ano, a marca foi destaque no Levantamento Empresas Notaveis,
da revista Consumidor Moderno, como a primeira colocada na categoria branding
(imagem da empresa frente aos consumidores), no segmento de Lojas de

Departamento e Varejo de Moda.

4.2.3 Posicionamento de mercado

Em 2004, a marca realizou reformas e melhorias no merchandising visual de
suas lojas e alterou sua estratégia de marketing. Ela saiu da midia convencional de
comunicacdo de massa, investiu no processo de verticalizacdo, que nao esta claro
em seu discurso, e em produtos com precos acessiveis e qualidades superiores.
Trés anos depois, em 2007, a marca voltou a investir nas midias de massa com um
novo posicionamento e uma nova campanha de comunicacédo. Conforme concordam
Tavares (2008) e Kotler (2006), as acdes de marketing assumem importantes papéis
de porta-vozes da marca, ja que reforcam e promovem a sua conscientizacdo para
0s publicos de interesse. O objetivo, agora, era popularizar a moda, com precos e
estilos acessiveis ao alcance de todos. Para isso, ela organizou um departamento
de estilo, cuja funcéo era conciliar a demanda do varejo com a producgéo do Grupo
Guararapes.

O foco, entao, passou a ser "moda ao alcance de todos", sendo disseminado

nas cinco secodes presentes em cada loja: moda feminina, moda masculina, moda

® O estudo realiza entrevistas com consumidores da marca/produto em seis capitais diferentes com o
objetivo de mensurar o grau de respeito que as organizacbes de diversos setores tém pelos
consumidores, a partir da experiéncia real deles em contato com seus produtos/servicos. Os
principais atributos avaliados séo: atendimento, preco, qualidade, propaganda ética, responsabilidade
social e ambiental e monitoragédo da satisfacéo. A avaliagdo do estudo aponta os niveis de respeito
segundo a opinido direta do proprio cliente. Conduzido pela Shopper Experience e publicado na
edicdo de dezembro da revista Consumidor Moderno, o estudo € apresentado oficialmente em um
evento de premiacdo, que premia as instituicbes mais citadas.
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infantil, moda casa e calgados. Assim, a marca buscaria uma identificagdo com
todos 0s seus publicos, sendo eles variados e de todas as idades. Contudo,
percebe-se uma incoeréncia nas acdes de comunicacao, ja que todas séo focadas
no publico jovem feminino, deixando de lado os demais publicos potenciais que
poderiam ser vastamente explorados, como o0 publico masculino e plussize,

conforme a Figura 5.

Figura 5 — Consumidor insatisfeito com a falta de opc¢des para os demais publicos

rcHlo  riachuelo Sequir

5134 curtidas 1sen

Olha quero saber
quando vai ter uma parceria masculina..
realmente valendo a pena??

Ei e colecao #plussize 77
Nao me decepcionem, abracos.

Siga @
e fique por dentro de promocoes,
colecoes, resenhas, e muito mais...
Venha ficar na moda vc tbm. Correee
menina § ¥'&Ees @ G
riachuelo @ Ola! A maior
parte da colecao & feminina, mas dé uma
olhada nas t-shirts, jaqueta e colete de
couro, além de toda a linha de
acessorios. Eles cabem facilmente no
guarda-roupas masculino. ©)

Perfeita demais!!
ariachuelo %W
Comprei a minha ontem &) Na

el S Faniv
Fonte: Instagram da marca Riachuelo (2016)

A marca tem como slogan “a moda que vale a pena”, remetendo o
consumidor & promessa/ideia de estilo e moda por precos baixos e acessiveis. Com
o conceito de fast fashion, que, como ja mencionado, visa a agilidade na producéo e
na distribuicdo das pecas, a marca afirma garantir rapidez na divulgacado de novas
tendéncias e geracdo de valor em cada colecdo. A geracdo de valor, conforme
defendido por Pereira (2007), esta relacionada ao grau de satisfacdo do consumidor

para/com a marca.
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A partir de 2014, mantendo sua proposta de democratizagdo da moda, a
marca Riachuelo passa a oferecer a seus clientes pecas com design elaborado por
estilistas renomados através de parcerias entre a rede varejista e nomes da moda
com lancamentos de diversas cole¢des ao longo do ano. A marca, entdo, aposta em
dois aspectos, defendidos por Vasquez (2007) para conquistar o consumidor:
transmitir sensagfes com as quais ele se identifica e/ou representar algo que ele
nao tenha e que ela pode lhe proporcionar — relacionado a imagem. Para atrair o
consumidor, a marca realizou parcerias com renomados estilistas nacionais e
internacionais. Nomes de peso do cenario brasileiro como Oskar Metsavaht, Cris
Barros, Pedro Lourenco, Thais Gusma&o, André Lima, Huis Clos, Maria Garcia,
Martha Medeiros, Juliana Jabour, Zapélla e Lorenzo Merlino ja assinaram colecdes
com a marca. Além de estilistas, a marca realiza parcerias com blogueiras de moda
influentes no cenério brasileiro, a fim de comunicar de um jeito informal ao seu
publico-alvo 0os novos lancamentos e cole¢bes, suscitando o desejo de compra e
influenciando o consumo de pecas. Através dessa estratégia, a marca vende um
conceito, uma experiéncia e nado somente um produto, assumindo sua funcéo social
e emocional conforme afirma Vasquez (2007) e Kotler (2006).

O inicio das parcerias entre a marca e estilistas comegou com Fause Haten,
no inicio dos anos 2000, seguido por Oskar Metsavaht, diretor de criacao e estilista
da Osklen, em 2010. Contudo, foi s6 em 2014 que essa estratégia ganhou forca,
fazendo com que as parcerias de moda estivessem alinhadas ao reposicionamento
da marca e as suas estratégias de reinser¢cdo no mercado. Através delas, a marca
opta por uma abordagem mais competitiva, jA& que fornece motivos para o
consumidor preferi-la ou consumi-la diante da concorréncia, conforme afirma
Tavares (2008). A campanha de Outono/Inverno 2014 contou com a participacdo da
blogueira de moda Camila Coelho, do blog Super Vaidosas, que elegeu suas pecas
favoritas para composicdes de dez diferentes looks dentro do estilo da colecéo. Para
a Copa do Mundo do mesmo ano, a blogueira Camila Coutinho, do blog Garotas
Estipidas, criou uma mini colecdo de dez camisetas com estampas exclusivas e
divertidas para torcer pelo Brasil durante os jogos. A colecdo Primavera/Verdo
2014/15 contou novamente com as escolhas favoritas de Camila Coelho. A marca
de moda praia Trya e a blogueira fithess Gabriela Pugliesi também lancaram suas
colecbes para o Alto Verdo. Em novembro de 2014, a marca Riachuelo langou sua

primeira parceria de moda internacional. A colecdo Versace para Riachuelo levou a
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marca de fast fashion para as passarelas da S&o Paulo Fashion Week 2014 e foi
considerada a mais bem sucedida de todos os tempos, tendo 350 mil pecas
vendidas pelo pais. Em 2015, a marca fez parcerias com os astros do Ultimate
Fighting Championship (UFC) Thiago Alves e Carlos Condit, com Marcio Garcia para
a campanha do Dia dos Pais, com o skatista Sandro Dias — para o lancamento da
colecdo Sandro Dias para Riachuelo, com a blogueira Camila Coelho para o
langamento da colegdo Marrocos e trend talks — nos quais a blogueira fala com o
publico sobre moda e tendéncias, com a estilista Lethicia Bronstein para divulgacéo
de sua colecao Lethicia para Riachuelo, e com a blogueira Camila Coutinho, que
langou sua colegéo de alto verdo Camila Coutinho para Riachuelo. Em 2016, a
marca voltou a fazer parceria de moda internacional, desta vez com o estilista da
Chanel, com a colecao Karl Lagerfeld for Riachuelo.

A gerente de marketing da marca acredita que o sucesso da estratégia das
parcerias de moda néo estd somente nas vendas, mas sim no ganho de imagem de
moda na mente do publico jovem — o qual possui a atencdo da marca (COUTINHO,
2016). Através das parcerias, eles visam atingir um novo tipo de consumidor: aquele
gue se interessa e possui muitas informagdes sobre moda e que, ao mesmo tempo,
quer pagar um preco justo por ela. Contudo, percebe-se a “fabricagao estratégica de
imagem” nos discursos propagados através das parcerias. A ideia defendida por
Baldissera (2009) aborda as estratégias de persuasdo e seducdo na comunicacao
utilizada com o consumidor, cujo objetivo é causar uma percep¢ao positiva, e
consequentemente uma repercussdo favoravel a marca. Por isso, a linguagem
utilizada inclui elementos identificatérios com o publico consumidor e almeja
despertar seu interesse e curiosidade.

A marca, que possui produtos destinados a diversos publicos, esta investindo
no publico feminino, na mulher. Conforme afirma a gerente de marketing, o foco da
marca passou a ser a mulher da classe C que aumentou seu poder de compra, sua
autoestima, ganhando espaco e reconhecimento no mercado de trabalho e
buscando consumir produtos e servigos com precos acessiveis e de qualidade
superior. Segundo ela, ainda, a ascensdo da classe C e a entrada (mais forte)
feminina no mercado de trabalho estdo diretamente relacionadas e é essa nova
consumidora que a marca espera atingir. A marca pode estar sendo simplista e
excludente, ja que possui publicos potenciais de diversos segmentos que nao estao

sendo estimulados e tdo pouco impactados pela organizacdo, conforme
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representado pela Figura 5 (acima). Embora as acOes estratégicas estejam
direcionadas para as consumidoras femininas da classe C, com lojas-conceito na
Oscar Freire e colecdes com estilistas renomados, as acfes atingem uma variedade
de publicos muito maior do que realmente a marca esta contabilizando. Isso acaba
desperdicando as chances de fidelizar estes outros clientes

A marca se comunica com seus publicos através de diversas plataformas: do
site da marca, puramente informativo, visando a divulgar as colecbes embora
impossibilite a compra ja que ela ndo dispde de e-commerce; do Facebook que
conta com quase 4.475" milhdes de likes; do Instagram que possui 1,62 milhdes de
seguidores; Snapchat, do Blog oficial da marca e do site institucional do Grupo
Guararapes, o qual disponibiliza a histéria da marca, algumas acfes estratégicas
juntamente com os numeros de progresso da marca. Através das midias sociais, ela
posta fotos de looks com pecas das colecdes vendidas nas lojas fisicas. As
legendas assumem a fungao de inspirar ou auxiliar as consumidoras a montar seus
préprios figurinos contendo informacdes de tendéncias, dicas e precos de cada
peca. Através dos comentarios, a marca interage com os consumidores e responde
suas duvidas. As duas estratégias mencionadas estéo ilustradas pela Figura 6.
Conforme ja defendido por Tavares (2008), a comunicacdo desempenha um papel
chave para a criacao de lagos e relacionamentos duradouros entre organizacao, sua

marca e o consumidor.

’ Dados obtidos através da pagina oficial da marca no Facebook.
® Dados obtidos através do Instagram oficial da marca, @riachuelo.
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Figura 6 — A marca, através de suas préprias pecas, informa tendéncias e classicos de moda
para ajudar consumidores a montar seu look

RcHLo  riachuelo Seguir

8.674 curtidas

riachuelo Olhando o novo look da
blogger Flavia Desgranges, do
afashioncoolture, ninguém diz que foi
em 1924 que o tweed entrou com tudo
na moda. Pense em uma peca para
comprar hoje e usar sempre: ela e de
tweed e da colecao
#KarlLagerfeldForRiachuelo #Riachuelo
#Karlestaentrenos #regram #fashion

#lookdodia

Vocés tem esse
chapéu?
riachuelo @ Ola!

Esse chapéu € acervo da blogueira, nao

€ parte de nossos produtos. &

Pq agora nao da
mais para comprar online ?

riachuelo @ Ola! Nao
trabalhamos como loja online, apenas

Fonte: Instagram da marca Riachuelo (2016)

A marca, seja ha pagina do Facebook ou no Instagram, responde a maioria
dos comentarios de consumidoras, estimulando as interacbes e criando uma
proximidade entre eles, conforme pode ser observado pela Figura 7. Atenta-se que a
marca € a principal forma de concretizar relacionamentos com os consumidores,
promovendo a geracdo de elos e conexfes entre eles através da comunicagao
(TAVARES, 2008). Contudo, o critério de resposta da marca ndo segue uma logica e
acaba deixando consumidores sem resposta, conforme percebido através das
demais analises. Atitudes como essa podem vir a conflitar com os valores

propagados por ela a seus consumidores.
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Figura 7 — Comunicac&o da marca com os consumidores

\ -~

il J'aime ¥ Commenter ~» Partager !'
OB 28K Meilleurs commentaires ™
77 partages

otre commentaire

Amo azul carall Ja vai para minha lista de compras, mais
uma cole¢do para 0 meu guarda roupas!

J'aime - Répondre - &7 1 17
<o Riachuelo @ () )
J'aime - Répondre -€2 1 - 8 mai, 19:04

Familia abencoe por Deus. Feliz dia das maes.
J'aime - Répondre - § mai 1

we Riachuelo @ ¢) () )

J'aime - Répondre - &7 1 - 8 mai, 18:59

Fonte: Facebook da marca Riachuelo (2016)

A moda, conforme abordado por Tavares (2008), passou a ser considerada
uma fonte de diferenciacéo e distingdo social, de status. Assim, a fungcédo social da
marca fortificou-se a medida que ela satisfazia social e emocionalmente seus
consumidores. Esta fungédo se encontra presente nos pilares do posicionamento de
marca, defendidos pelo autor. A partir dela se busca distinguir claramente a marca
de suas concorrentes, aliando representacdes simbdlicas e significativas para o
consumidor com as experiéncias proporcionadas a ele. A propagacao do discurso de
personas influentes a favor da marca, de seus estilos e comportamentos sao acoes
estratégicas que almejam inserir a marca na mente deste publico. A marca
Riachuelo, entdo, busca a legitimidade e a promog¢édo de seus produtos e de sua
imagem na fala de blogueiras.

Contudo, a marca Riachuelo ndo explora, de forma eficaz, as blogueiras na
sua comunicacgao. Para reforcar a imagem almejada e promovida por elas, a marca
poderia, por exemplo, selecionar as que melhor se adéquam a sua identidade e

utiliza-las mais frequentemente como modelos e porta-vozes nas comunicagdes
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online, através de fotos e videos. O que esta sendo feito pela marca é uma mistura
de varias influenciadoras ao mesmo tempo, sem aprofundar a relagdo com nenhuma
delas nas suas plataformas oficiais, como Facebook e Instagram. Acredita-se que se
as blogueiras analisadas nesse estudo, consideradas as comunicadoras oficiais da
marca, estampassem as midias sociais mais assiduamente, seriam estabelecidas
identificagbes mais representativas com as consumidoras, gerando mais valor a
marca. A comunicacdo e o0 posicionamento seriam reforcados, promovendo
percepcdes semelhantes as dos sujeitos que acessam os perfis das blogueiras, seus
blogs e outras redes sociais.

A falta de engajamento da marca em incluir as blogueiras em sua
comunicacao reflete, também, uma falta de esfor¢co ou de investimento para reforcar
Seu novo posicionamento. Aparentemente, a marca parece estar satisfeita com a
comunicacao feita pelas influenciadoras, embora, na visdo da pesquisadora, poderia
avancar mais nesse sentido. Considerando que um reposicionamento de marca
requer estratégias de comunicacdo planejadas e acbes sélidas, tanto a partir da
prépria marca quanto de formadores de opinido que possam auxilid-la no processo,
a Riachuelo, pelos dados que se teve acesso neste estudo, deixa a desejar. A
visibilidade promovida pelas blogueiras n&o exclui a responsabilidade da marca de
comunicar sua identidade e promover identificacdes proprias com seu publico-alvo.
Parece que, como a marca continua vendendo seus produtos e lucrando no final do
processo, considera desnecessario um investimento maior na comunicacdo — além

das parcerias com estilistas e blogueiras.

4.3 FORMADORES DE OPINIAO

Os blogs Garotas Estlupidas e Super Vaidosa, das blogueiras de moda Camila
Coutinho e Camila Coelho selecionadas para a andlise, respectivamente, compdem
a lista dos dez blogs de moda mais influentes e mais acessados no Brasil, pela
revista Exame (2016). Além disso, elas sdo personas relevantes para a marca
Riachuelo, j4 que estdo frequentemente fazendo parcerias com ela, comentando e
criando colegdes, vendendo e comunicando a marca para seu publico-leitor.

As postagens realizadas pelas blogueiras tiveram seu conteddo analisado de
acordo com os critérios desenvolvidos durante a pesquisa bibliografica, que

conceitua formadores de opinido, opinido publica, imagem, reputacdo, marca,
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posicionamento e publicos. A partir deles, observou se ambas cumprem o papel
influenciador que um formador de opinido precisa exercer (RECUERO, 2010)
perante seu publico-alvo. Através da andlise do conteddo, observou-se se as
mensagens comunicadas foram compativeis com a nova identidade e os valores da
marca, se as postagens promoveram as mesmas construcdes de significados que a
marca almejava e se houve coeréncia nas informagdes divulgadas.

Através da maneira como as mensagens foram transmitidas em seus blogs,
evidencia-se a intencédo das blogueiras em promover a marca, trazer credibilidade e
visibilidade a ela, além de despertar o interesse e a curiosidade do leitor para as
colegbes. A mensagem também esté vinculada as condi¢gbes contextuais de quem a
produz, como fatores sécio culturais e cédigos linguisticos. Decodifica-la, entdo, é
compreender 0s componentes cognitivos, afetivos, valorativos e mutaveis presentes
nela (FRANCO, 2008). Assim, o fato de as blogueiras pertencerem & mesma cultura
social que seu publico leitor permite a identificacdo, entre eles, através do uso das
mesmas expressdes, girias e vocabulario — interpretacfes essenciais para a
compreensao correta da mensagem. O uso de imagens que transmitem um estilo,
uma ideia e um conceito ao leitor também é observado nos blogs. Compreende-se
gue a transmissao do estilo fashion ou da moda, estimulada e promovida pelas
comunicadoras, extrapola a condicdo do concreto e desperta o desejo do leitor de
obter a sensacdo/ideia vendida (BAUMAN, 2008). Assim, ele associa a ideia do
estilo que almeja ter com a marca que pode lhe fornecer isso, buscando satisfazer
suas necessidades emocionais. Através desse processo cognitivo, concretiza-se a
intencdo da blogueira de posicionar e legitimar a marca na mente do consumidor por
meio da geracao de valor.

Segundo as linhas tedricas ja apresentadas, o consumidor acredita mais nas
informacdes produzidas e divulgadas por outros consumidores do que na midia
tradicional das marcas. Assim, as blogueiras analisadas assumem um papel
influenciador por também se comportarem como consumidoras, produzindo e
dissipando informacdes a partir de suas experiéncias com produtos/marcas/servicos.
Conquistando e fidelizando um publico que acredita em seus julgamentos e opinides
para escolher produtos e concretizar o consumo, elas fazem parte das estratégias

de marketing utilizadas pelas marcas para atingir esse publico potencial.
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4.3.1 Super Vaidosa

Camila Coelho é autora do blog Super Vaidosa®, langado em 2011, e tornou-
se conhecida apoOs lancar um canal sobre maquiagem e tutoriais no YouTube,
iniciado um ano antes na plataforma interativa de videos. Natural de Minas Gerais,
Camila mudou-se para Boston, nos Estados Unidos, onde desenvolveu um fascinio
por batons, cosméticos, produtos para cabelo e beleza — no geral. Este fascinio a
levou fazer um curso de maquiagem e a trabalhar para a marca Dior (DOMINGUES,
2014), por meio da qual divulgou seu trabalho e desenvolveu maestrias que a
fizeram ser notada e reconhecida. Com o desenvolvimento do blog, os assuntos
passaram a abranger também estilo, dicas, looks, review de produtos e tudo que
envolve o universo e a beleza feminina — mesclando sempre com topicos de
maquiagem e tutoriais. Aliado a isso, seu interesse demasiado fez com que ela
conhecesse mais sobre os produtos e os tutoriais de maquiagem disponibilizados no
YouTube trouxeram visibilidade a blogueira, fazendo com que fosse reconhecida e
legitimada pela sua habilidade e talento. Isso define Camila, segundo Zanette
(2011), como um influenciador e formador de opinido, j4 que € através da mediacdo
da informacéo (e aplicacbes da técnica desenvolvida) que ela influencia o consumo
e a opinido de outras pessoas — seu publico. Com isso, a blogueira passou a receber
presentes e produtos para teste, aparecer em revistas e ser requisitada para ser
imagem de marca de marcas famosas, como a Riachuelo. Conforme ja abordado, &
importante escolher um representante de marca que compartihe os mesmos
valores, que tenha discursos e comportamentos coerentes com aqueles que a marca
divulga e comunica (TAVARES, 2008). Através dessas acdes sintonizadas,
planejadas e harménicas, onde todos os elementos comunicados conversam entre sSi
e seguem uma logica, é criada, por aqueles que percebem a marca, uma imagem
coesa. Vale lembrar ainda que o consumidor possui um vinculo emocional com a
marca, a qual assume o papel de satisfazé-lo social e afetivamente (VASQUEZ,
2010).

A blogueira, que possui mais de 2,5 milhdes de inscritos no seu canal do
YouTube, 4,2 milhdes de seguidores no Instagram, mais de 2,8 milhdes na pagina

do Facebook e 225mil seguidores no Twitter, criou uma imagem consolidada ao

*BLOG SUPER VAIDOSA. Disponivel em: <http://camilacoelho.com/>. Acesso em: 11 maio 2016.
1% Dados obtidos através das redes sociais da blogueira. Acesso no dia 12 de maio de 2016.


http://camilacoelho.com/
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longo dos anos de atuacéo virtual, de 2010 até os dias atuais, e se tornou referéncia
para muitas mulheres no quesito estilo, maquiagem e cabelo. Nesse contexto, ela
conquistou a confianca de seu publico, que aprova suas indicacdes de produtos,
estilo, entre outras sugestdes dadas, obtendo uma reputacao solida e credibilizada.
Para Rosa (2006) confianca e reputagédo estado diretamente relacionadas, fazendo
com que o publico opte por aquilo/aquele que confia. Sendo assim, a marca investiu
na parceria com Camila Coelho, observando uma oportunidade de visibilidade e de
insercdo em um canal de comunicacdo que ja possui um publico segmentado,
fidelizado e interessado nos assuntos de moda em que o blog atua.

O blog, que recentemente passou a integrar o time da F*Hits'!, possui uma
linguagem informal, descontraida e estd sempre incentivando a aproximacao com
leitores, através de perguntas soltas nas postagens que interagem com eles ou
através de comentérios feitos pelo puablico leitor em cada postagem. A plataforma
conta com um campo disponivel para deixar comentarios, utilizado pelas blogueiras
e pelas marcas para descobrir 0s interesses, preferéncias e expectativas do publico
que ele atinge (TERRA, 2008). O blog é dedicado a mulheres vaidosas que se
interessam por beleza, dicas de produtos, maquiagem, entre outros, porém nao
possui uma faixa etaria determinada. Ele pode abranger desde adolescentes a
senhoras, e todos aqueles que se interessem pelo assunto. Como destacado
anteriormente, os blogs estdo cada vez mais segmentados, reunindo publicos
interessados nas informacdes ali publicadas (ZANETTE, 2011). Contudo, isso pode
ser considerado positivo e negativo. Positivo, pois possui um segmento de publico
definido pela tematica que abrange e, com isso, uma audiéncia forte e fidelizada,
interessada no contetdo comunicado por ele. Negativo no sentido de que a marca
nao possui informacdes aprofundadas sobre esse publico, ao mesmo tempo que nao
tem controle sobre quem serd impactado pelo conteddo disponivel. Embora ela
possa comunicar visando atingir consumidores da classe C, ha grandes chances
dela atingir todas as classes sociais, porém sem impactar esses demais clientes ou,
ainda, atingindo predominantemente consumidores de outra classe social. Descobrir
o principal publico impactado auxiliaria no posicionamento e no planejamento

estratégico da comunicacéao, identificando potenciais formas de acéo.

' plataforma de blogs de moda e lifestyle que atualmente administra a imagem e as parcerias da
blogueira através de uma equipe de marketing e de comercial.
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O blog Super Vaidosa € dividido em abas, através de um menu superior, com
as opcbes: home, look, maquiagem, videos, contato, clipping e shop. A ultima é
dividida em “colegao Sigma”, colegao assinada pela blogueira, e wishlist, onde é
divulgada uma relacdo de marcas que mais consome, citando entre elas a
Riachuelo, conforme a Figura 8. As marcas |4 dispostas sdo de carater fixo, com
links diretos para os sites oficiais de cada uma, despertando o interesse de seu
publico leitor que busca ou se identifica com o estilo da blogueira (BAUMAN, 2008).
Essa relacdo pode esclarecer as marcas com as quais Camila possui maior
afinidade e/ou relacionamentos comerciais, indicando o carater publicitario desse
espaco, sendo vendido a cada uma das marcas em troca de reconhecimento e
visibilidade. Conforme visto, as parcerias entre blogueiros e marcas também se da

por venda de espacos publicitarios (TERRA, 2008).

Figura 8 — Relagdo de marcas presentes no segmento “Wishlist”, da aba “shop” do blog Super
Vaidosa

COELHO

HOME LOOKS MAQUIAGEM VIDEOS CONTATO CLIPPING SHOP PESQUISE
WISHLIST

ONDE EU COMPRO

H&M NATURA NORDSTROM RIACHUELC
SIGMA BEAUTY TOPSHOP VICTORIA'S SECRET

Fonte: (BLOG SUPER VAIDOSA, 2016)

Cada conteudo produzido por ela estd segmentado por assunto, respeitando
o tema que o blog abrange, e facilita a busca do leitor de acordo com seu interesse.
Atraves de uma linguagem acessivel, informal, com girias do momento e expressdes
nacionalmente conhecidas e utilizadas, Camila, como formadora de opinido, se

aproxima do seu publico leitor. Ciente das impressdes que deseja criar e dos valores
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que sdo construidos gradualmente a cada postagem, a blogueira publica
informacdes que, ao mesmo tempo que trazem visibilidade a marca, geram uma
percepcao de valor a ela mesma e aumentam seu capital social, como popularidade
virtual, reconhecimento, entre outros valores estimados (RECUERO, 2010). Assim,
ela faz uso de marcas e informacdes que sejam de interesse de seu publico leitor, e
comunica-os de forma que acarrete repercussdo positiva para si prépria e
aproximacdo com seu publico também.

Nas postagens que contemplam a marca Riachuelo, a blogueira conta com
auxilios simbolicos para enfatizar e destacar a informacédo. Os pre¢os das pecas sdo
informados no post, seguidos de frases que agradecem a loja de fast fashion pelo
bom custo beneficio, conforme ilustrado na Figura 9. Nela, ha inimeras formas de
atrair o publico e suscitar o interesse: 0 negrito destaca o home da colecéo e, ao
mesmo tempo, o estilista responsavel; o uso de caixa alta da énfase e intensidade
ao fato da blogueira ter gostado da colecdo; o nome da marca em cor diferenciada
qgue indica um link direto para o site enquanto permite visibilidade imediata a ela; a
divulgacdo do preco identifica subjetivamente um dos norteadores da marca, o de
fazer moda acessivel; o uso de girias, como “mara”, utilizado pelo publico leitor,
facilitando a identificacdo e a aproximacao entre ele e a blogueira. Essa estratégia,
além de ressaltar e trazer visibilidade a marca, aproxima a blogueira de seus leitores
(ou daqueles que a marca visa atingir), jA que eles procurariam, segundo o site
institucional da Riachuelo, moda a um bom custo beneficio, atualmente. Além disso,
a blogueira conta com o auxilio de recursos visuais, disponibilizando imagens e fotos
dos produtos que mais lhe agradou da colecéo, visando suscitar interesse e desejo
do publico pelas pecas/colecdo. A blogueira, contudo, comunica e promove somente
as colecdes assinadas por estilistas parceiros da marca. Aquelas elaboradas por
outras blogueiras, como a da Camila Coutinho, ndo s&o nem mencionadas no blog

Super Vaidosa.
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Figura 9 — Estratégias visuais utilizadas pelas blogueiras na comunicac&o com o publico-alvo

TUDO SOBRE A COLECAQ LETHICIA BRONSTEIN
PARA RIACHUELO

colecao da Lethicia Bronstein para
NADA por todas as pecas. Os

Durante a semana do
Riachuelo, estav:

v ‘\‘\UJU’ 0s com um acabamento

M AsHA

Fonté: (BLOG SUPER VAIDOSA, 2016)

Percebe-se que ha um padrdo de linguagem utilizada na comunicacdo da
blogueira, j& que 0os mesmos recursos visuais podem ser ilustrados na Figura 10,
retirada de outra postagem do blog. O padrao comunicacional torna-se evidente pela
linguagem direta e informal. O uso de caixa alta em palavras especificas e da risada
utilizada no ambiente virtual, sdo recursos que aproximam a blogueira do leitor e
descontraem o texto. Além disso, 0 nome da marca € destacado pelo uso de cor
diferente e indica o link direto para o site. O look, usado na SPFW16 e pertencente a
colecdo da marca, € dado informado abaixo da foto. A estratégia tem o objetivo de
chamar a intencdo e de despertar o interesse do leitor, além de trazer visibilidade a
marca. Escolhendo uma linguagem simples e objetiva, ela reafirma e enfatiza sua
fala através de pontos de exclamacao, caixa alta e fotos, com as quais ela divulga as
pecas que mais Ihe agradaram da colecdo que estiver comunicando, além de posar
com looks da mesma marca para a secao de “look do dia” ou para o evento que
compareceu. Tem-se, como exemplo, o caso da Sao Paulo Fashion Week 2016
(SPFW16), que no dia do desfile da Riachuelo, a blogueira vestiu roupas da colecéo
de Karl Lagerfeld para marca (também ilustrado na figura 10). A colecao

mencionada foi o tema do desfile.
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Figura 10 — Padrdo comunicacional utilizado no blog
Fui com um look de passarela! Escolhi o conjuntinho em tweed, de saia e c.as_u_]uinh-;‘- preto e branco e
uma T-shirt KARL (tem vdrias em diversas cores — peca “tem que ter” da colegio! Haha). Finalizei

com uma bota em verniz e bandana como E_':‘_I_)L'L'.:'l' para d;‘l:' mais }"-‘t‘l'ﬁl_)l'lllllldll\'_i':‘ a0 ]I_JL"II{.

Look: Riachuelo | Bota: DIOR | Bolsa: Chanel

Fonte: (BLOG SUPER VAIDOSA, 2016)

De acordo com os conceitos trabalhados por Zanette (2011) e Bauman
(2008), fica evidente que a influéncia da blogueira extrapola o a&mbito da fala e da
escrita, visando atingir e alterar o comportamento e a opinido de seus publicos. Os
codigos simbdlicos comunicados a eles, direta ou indiretamente através dos
recursos utilizados pela blogueira, sdo transmitidos pelo desejo, despertado no
outro, de consumir ou imitar o estilo de vida propagado por ela, a sua personalidade
ou, ainda, de consumir a ideia que ela propde. Os simbolos comunicados (vestuario,
estilo de vida, personalidade) sofrem alteracdes a todo instante, mantendo o publico
motivado e interessado em consumir toda e qualquer novidade que apresentam,
seja ela material ou ndo. Assim, toda novidade agregada ao estilo e a personalidade
do formador de opinido tende a ser massivamente copiada pelo publico no qual esta
inserido (TERRA, 2008).

Destaca-se ainda que a marca também possui uma funcéo social, revelando
gostos, estilo e até mesmo a personalidade do grupo que a consome (CARVALHO,
2010). Essa funcéo social esta diretamente relacionada com a influéncia dos

formadores de opinido. Assim, a blogueira tende a influenciar e estimular o consumo
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dos simbolos articulados por ela, fazendo com que seu publico assuma, ou deseje,

imite, copie, um estilo similar ao dela, a sua personalidade.

4.3.2 Garotas Estupidas

Camila Coutinho, natural de Recife, é formada em design de moda e criou o
blog Garotas Estupidas em 2006. Com o0 objetivo inicial de dividir com amigas as
novidades de moda, beleza e celebridades, o blog ja conta com seis milhdes* de
visualizacbes/més e € considerado pela revista Exame um dos blogs de moda mais
influente do Brasil e uns dos mais influentes do mundo, segundo o Signature9™°.

Camila Coutinho se comunica com seus fas através do Blog Garotas
Esttpidas (GE), do Instagram GE com quase 739mil** seguidores, de seu Instagram
proprio com 1,9 milhdes de seguidores, da pagina do GE no Facebook com 621 mil
seguidores, seu canal no YouTube com mais de 266mil inscritos e sua conta no
Twitter, que possui 268mil seguidores. Em sua conta pessoal no Instagram, a
blogueira compartilha seus looks do dia, seu lifestyle, matérias e capas de revista
gue aparece, além de presentes e produtos com link para comentarios mais
aprofundados sobre eles no blog. J4 na conta do GE, compatrtilha tendéncias e looks
mais focados em celebridades nacionais e internacionais, além de também anunciar
produtos e postagens do blog. Através desses dados, pode-se dizer que Camila
Coutinho, enquanto persona publica fez de sua imagem uma marca, mais influente
que seu blog, despertando a curiosidade e o interesse de seus seguidores sobre
suas escolhas fashions, seu estilo de vida e sua opinido sobre produtos e
tendéncias.

A blogueira coleciona titulos (TANCREDI, 2016): foi eleita a “A mulher mais
bem vestida de 2013” pela revista Glamour Brasil; € a quinta blogueira mais
importante do mundo segundo o Signature9'>; esta entre as 45 blogueiras mais
bacanas do mundo segundo a lista da Vogue Francesa em 2010, entre outros.
Recentemente, lancou programas no YouTube, o qual conta com celebridades

compartilhando segredos e curiosidades de suas vidas durante um passeio de carro.

'2 Dados obtidos no espaco institucional do blog (GAROTAS ESTUPIDAS, 2016).

¥ portal de tendéncias que divulga semestralmente um ranking com os 99 blogs de moda mais
influentes do mundo.

' Dados obtidos através das redes sociais da blogueira. Acesso no dia 16 de maio de 2016.

* O Signature9 é um portal de tendéncias, o qual analisa, dentre outros itens, visualizacdes,
popularidade e qualidade do contetido postado.
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O blog GE também ¢é dividido em secdes: moda, beleza, lifestyle,
celebridades, TV GE e photoboard, conforme a Figura 11. Ele conta também com

um menu dindmico que informa as quatro ultimas postagens feitas no canal.

Figura 11 — O blog GE com o menu interativo ao centro e, no canto direito, as secdes
segmentadas de acordo com o conteddo da postagem

0 garOtaS estu pidas MODA BELEZA LIFESTYLE CELEBRIDADES TVGE PHOTOBOARD

por Camila Coutinho

P ENT

TAG: MARIDO DE BLOGUEIRA
VOCES PEDIRAM, NOS RESPONDEMOS! PLAY!
Fonte: (BLOG GAROTAS ESTUPIDAS, 2016)

Cada uma das abas do menu apresenta outras divisdes, subitens,
classificando o vasto contetdo produzido pelo blog — moda, tutoriais, viagens, dicas,
curiosidades de famosos, beleza, casamento, entre outros. A estratégia facilita e
otimiza o tempo de busca dos leitores. Analisando o blog de Camila, a vasta
abrangéncia de assuntos permite que a ela tenha anuncios publicitarios de variadas
tematicas dispostos em seu blog. Crescente estratégia de posicionamento e
visualizacdo de marca, Terra (2008) afirma que os posts patrocinados aparecem em
multiplas formas e aspectos, podendo ser uma citacdo do nome da marca, uma
postagem sobre a marca/produto, venda de espaco para banners (na lateral ou na
parte superior do blog), ida a eventos, uso de roupas da marca para o “look do dia”,
entre outros. Os banners publicitarios das marcas Riachuelo e Dumond, retratados
pela Figura 12, sdo de carater fixo no blog, localizados a direita, abaixo do “quem
sou” de Camila Coutinho, independente da postagem que se esteja interessado. A
figura também ilustra, de maneira secundaria, a ocorréncia de postagens
publicitarias com reviews/opinido sobre produtos, que sao pagas pelas marcas para

a blogueira fazer propaganda, recomendar e despertar o interesse de seu publico.
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Figura 12 — Os anuncios publicitarios das marcas Dumond e Riachuelo, de carater fixo no blog,
e 0 post pago como matéria destague na home do blog

rilhoso: review
da Wella

Como dar brilho ao cabelo: review SP Luxe Oil da Wella 0 »
- REVIEW
Camula Coutnnho
LEIAMAIS >

pUVEYD] RCHLO

RIACHUELO

[publicidade]

Fonte: (BLOG GAROTAS ESTUPIDAS, 2016)

Ja os anuncios localizados no menu direito, sofrem alterac6es de acordo com
0 assunto da postagem ao qual estao vinculados. A Figura 13 ilustra 0 mesmo menu
em duas postagens diferentes, com dois anincios diferentes. A esquerda, tem-se

uma estratégia de divulgacao de um hotel e, a direita, a de um bistrd.

Figura 13 — Dois anlncios diferentes no mesmo menu lateral

“Nez.-

Bistrd - Vinhos e Gastronomia

Praga de Casa Forte, 314
Casa Forte, Recife/PE

S b 3 81-34417873 I\.}

@

Fonte: (BLOG GAROTAS ESTUPIDAS, 2016)

O estilo de linguagem observado no blog anterior se repete no GE. Para se

comunicar com as leitoras, a blogueira também utiliza uma linguagem informal e
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descontraida, enfatizando informac6es julgadas por ela importantes para o publico-
alvo através de cores diferentes, negritos, pontos de exclamagéo, entre outros
recursos graficos e visuais. Na Figura 14, a blogueira divulga a colecédo criada por
ela para a marca Riachuelo. A linguagem acessivel provoca uma identificagdo com o
publico-alvo e o uso de perguntas referentes a fatos passados suscita a sua
interacdo. Esta, dada através de comentarios, € percebida como uma estratégia

para conhecer as expectativas e necessidades deste publico (RECUERO, 2010).

Figura 14 — Uso de recursos visuais para destacar informacdes-chave e chamar a atencéo do
publico

Sl ere—
J_ Y& 8.4

L

COUTINHO g

_[ RIACHUELO
PARA

Nao tenho nem palavras pra descrever a minha empolgacao ao escrever esse Tv G_ E 3

post gente, sério! Depois do Fashion Five e da minha colecdo de camisetas pra
Copa do Mundo (lembram?!), finalmente estou lancando uma linha
completissima em parceria com a Riachuelo!

Desde o convite pra esse projeto até a data de lancamento (agora, dia 25/11!!), foi

mais de um ano de muita conversa, reunides e aprovacdes. Uma delicia poder

participar de toooodo o processo de criacdo: do moodboard (criado por mim
depois de horas no Pinterest!) 8 campanha. Da modelagem aos aviamentos....estd
sendo uma experiéncia incrivel! ¢ falta ver nas lojas e vocés usando! hehe

Fonte: (BLOG GAROTAS ESTUPIDAS, 2016)

Assim, a blogueira atua como selecionadora de informac¢des (FRANCO, 2008)
escolhendo promover informacdes especificas, consideradas importantes para
despertar o interesse do consumidor nas cole¢cdes da marca Riachuelo. Como
exemplo, precos acessiveis, assinatura do estilista parceiro, a sua propria
opinido/aprovacao sobre a marca, selecao de pecas que comprovem o discurso da
postagem, entre outros. Contando ainda com recursos visuais, ela seleciona as
informagdes-chave, as mais importantes dentre as escolhidas, como datas de
lancamento, precos (numéricos), a colecdo tema da postagem, sua opinido —
geralmente simplificada em uma palavra/giria. O discurso reforga e indica os valores
gue norteiam o reposicionamento da marca Riachuelo, indicando a existéncia de um

briefing criado entre elas e a marca. Por intermédio das blogueiras, entdo, estes
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valores sdo transmitidos e legtitimados ao publico leitor, com a intencéo de torna-lo
consumidor potencial da marca.

Camila também utiliza-se do apelo visual para chamar atencdo de pecas. Por
se tratar de uma fast fashion, cujo publico deseja moda com precos acessiveis, eles
sdo sempre comunicados. Através do uso de hashtags e de encontros promovidos
pela marca Riachuelo, a blogueira estimula uma interacdo para/com seu publico
leitor, criando uma identificacdo com ele e conquistando sua admiracédo e confianca

— essencial para seu poder de influéncia. Isso pode ser observado na Figura 15.

Figura 15 — Os precos e recursos comunicacionais utilizados para interagcdo com o publico
alvo da blogueira

E tem mais: dia 24.11 temos encontro marcado na Riachuelo da Oscar Freire
(SP) a partir das 18:30 hein! Estarei la pra acompanhar a pré venda e conhecer
todas vocés, estdo convidadissimas!!! Mas dia 25.11 a colecdo chega no Brasil todo
ta? Me contem se gostaram e marquem seus looks no insta com a hashtag
#camilacoutinhoparariachuelo e #meuveraoriachuelo... Quero ver e comentar em
todos ta?

R¢ 12990

el - GL:{"\‘

Fonte: (BLOG GAROTAS ESTUPIDAS, 2016)

Assim, a marca Riachuelo visa a atingir um publico mais segmentado, atraves
de alguém que compartilha dos mesmos valores culturais, com maneira de agir e
pensar semelhantes, possuidor de caracteristicas em comum com aquele publico
(BRETAS, 2012). Por meio do uso de hashtags conhecidas e compartilhadas por

seu publico-alvo, do uso de girias pertencentes aquele grupo e da linguagem
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informal, a blogueira dispde de recursos que a legitimam, conquistando credibilidade
e confianga perante aquele grupo.

Através da analise de conteudo, é possivel compreender as caracteristicas do
texto, as causas/antecedentes das mensagens; o0s efeitos da comunicacéo
(FRANCO, 2008). Visando a promover a marca, os discursos a reforcam e a
legitimam através de falas informais e diretas, comunicadas na forma de opinido das
blogueiras. Conforme abordado por Recuero (2010), essa maneira de comunicar
traz credibilidade a fala, por ser considerada pertencente a outro sujeito consumidor,
e conquista a confianga de seu publico leitor. A parceria entre blogueira e marca € a
causa do discurso, resultando na elaboragdo de um plano estratégico de marketing,
com valores identificatérios da marca a comunicar. Estes, entdo, embasam o
discurso das blogueiras, dado constatado pelo mesmo padrdo comunicacional
seguido por ambas.

As blogueiras sao consideradas intermediadoras na comunicagéo entre marca
e consumidor a medida que selecionam quais informacfes e de que maneira elas
serdo comunicadas. Elas sdo consideradas pecas-chave na propagacdo da
mensagem, ja que sdo capazes de comunicar a um publico leitor fidelizado e
interessado em suas opinides. A medida que ele se identifica com elas e tem
experiéncias bem sucedidas derivadas de suas falas, seja no consumo de produtos
ou servicos, gera confianca e geracao de valor. Assim, elas conquistam a confianca
do leitor/consumidor, alcancando uma boa reputacdo com eles (ROSA, 2006).

A escolha das blogueiras como formadoras de opinido para a visibilidade e
legitimidade da marca € justificado pelo compartiihamento de valores. Conforme
Terra (2008), a escolha dos formadores de opinido e da comunicacdo da marca tem
de estar coerentes com a identidade e os valores que ela transmite, formando uma
imagem coesa e forte na mente do consumidor. As blogueiras atuaram como
comunicadoras dos valores compartiihados com a marca, utilizando seu proprio
estilo e canais de comunicacdo para isso. Assim, os cédigos simbolicos continuam
sendo propagados, aos consumidores, através do desejo de imitar ou copiar o estilo
proposto por elas (BAUMAN, 2008). O consumidor teria a utopia de, através do
consumo, sair da zona de visibilidade e compartiihar do mesmo estilo e,

consequentemente, do mesmo prestigio que elas.
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4.4 A PERCEPCAO DAS CONSUMIDORAS SOBRE O POSICIONAMENTO DA
MARCA

Para atender a parte final da analise deste estudo, foi aplicada uma pesquisa
quantitativa aos consumidores de moda através de um questionario (APENDICE C)
elaborado através da plataforma Google Forms. Com o objetivo de analisar como as
estratégias de reposicionamento da marca Riachuelo sdo percebidas pelos
consumidores, ele foi enviado a consumidores heterogéneos usuarios da rede social
digital Facebook, que curtem a pagina da Riachuelo, das blogueiras analisadas e
aos que fazem parte de grupos de moda e consumo da rede. O questionario,
disponivel durante cinco dias, de 21 a 25 de maio de 2016, obteve 204 respostas,
das quais 200 eram validas e 4 eram invalidas pois se tratavam de respostas
duplicadas do mesmo respondente.

O questionério era composto por dezessete perguntas ordenadas e fixas,
sendo destas: catorze fechadas, com um conjunto pré-estabelecido de opcdes de
resposta para que ele entdo escolhesse aquela que melhor representasse sua
situacao/ponto de vista (GIL, 2006); e outras trés abertas, para que ele expressasse
sua percepcédo livremente. Foi requisitado um email de contato para cada
respondente, cujo objetivo era entrevistar aqueles que tivessem respondido ‘sim’ a
trés perguntas chaves, de n° 05, 07 e 13. Assim, foram contabilizadas 200 respostas
validas, sendo 57 respondentes aptos para o segundo contato. Desses 57
respondentes, foram selecionados 03 que consumiam os blogs analisados para uma
entrevista, cujo objetivo era analisar como as estratégias de reposicionamento da
marca Riachuelo sdo percebidas por eles, no ambito qualitativo.

Com a aplicacdo do questionéario, foram contabilizadas 187 (93%) respostas
femininas e 13 (7%) masculinas, conforme explicitado pelo Gréfico 1. O numero de
respostas predominantemente do publico feminino evidencia o seu interesse pela
marca e pelo consumo de moda. Contudo, a comunicagdo da marca, direcionada
para esse publico, pode ser um fator inibidor para a participagdo do publico

masculino.
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Grafico 1 — Género dos respondentes

13: Masculino

187: Feminino

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

A maioria dos entrevistados tinha entre 18 e 35 anos, conforme o Grafico 2,
totalizando 165 (82%) respondentes dentro dessa faixa etaria. Os dados
demonstram que a marca esta atingindo o publico consumidor jovem, conforme

almejado por ela nos materiais que se teve acesso.

Grafico 2 — Faixa etaria dos respondentes

21 3

B Menos de 18 anos BDe 18 a 25 anos De 25 a 35 anos
B De35a45anos M Maisde 45 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

O quarto questionamento se referia ao consumo de conteddos moda dos
respondentes. Das 200 respostas, 182 (91%) afirmavam que sim, porém o fazem de
maneira dispersa. A questdo permitia mdultiplas respostas, esclarecendo o
pesquisador dos canais utilizados pelos consumidores. Assim, conforme afirmado
por Terra (2008), os canais que favorecem a comunicagdo produzida por outros
sujeitos estariam substituindo o espa¢o das midias tradicionais. Conforme descrito
na Tabela 1, os blogs de moda nédo sdo os mais utilizados para buscar contetidos de

moda, sendo menos relevantes que a rede social Instagram e até mesmo das midias
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tradicionais, como anuncios e propagandas de TV. Sites de revistas tidas como
referéncia no ramo e de estilistas possuem ainda menos impacto sobre o0s
consumidores. Assim, evidencia-se que ha o interesse do consumidor pelo assunto,

porém ele ndo tem o blog como referéncia de busca.

Tabela 1 — Consumo de contelldo de moda
Opcéo N° de respostas %

Sim, através do Instagram (de 107 28%
blogueiras/celebridades/modelos).

Sim, através de midias tradicionais. 80 21%

Sim, através de blogs de moda. 67 18%
Sim, através de sites e-commerce. 67 18%
Sim, através de sites como Vogue, 37 10%

Marie Claire, de estilistas.

Nao consome contetdo de moda. 18 5%

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

A tabela demonstra ainda que o Instagram € o principal canal pelo qual os
respondentes consomem moda, tendo-o como orientacdo para a busca de conteudo.
Os blogs de moda foram citados em apenas 18% dos casos, assim como e-
commerces, para suprir o consumo de conteudo. As midias tradicionais,
contradizendo a teoria abordada por Recuero (2010), ainda possuem certa
credibilidade perante os consumidores respondentes, ja que 21% deles as tém como
referéncia para buscar conhecimento.

Através desses dados parece evidente que eleger um unico canal de
comunicacao é restringir e limitar o alcance da mensagem. Assim, concluiu-se que
estratégias que ndo envolvam mudltiplas plataformas se tornam reduzidas e, talvez,
excludentes, j& que o consumidor utiliza mais de uma plataforma para consumir
contetdos de moda. Ou seja, investir em acdes estratégicas somente em blogs de
moda ndo € suficiente para impactar a maior parte do publico potencial. Se faz
necessaria uma comunicacdo ampla, coerente e sincronizada nas diversas midias
para impactar o consumidor de forma a satisfazer seu interesse e sua busca.

O quinto questionamento se referia ao acesso dos respondentes a blogs de
moda, especificamente. Retratados pelos Graficos 3 e 4, os resultados se tornam

ainda mais evidentes. No primeiro estdo contabilizadas as respostas conferidas para
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sim e ndo sobre o acesso a blogs. Ja o segundo apresenta o numero de menc¢des
para cada um dos blogs acessados. Mais da metade dos respondentes, 117
pessoas, 0 que equivalem a 58% do total, negam acessar blogs de moda.
Possivelmente, essas pessoas priorizam plataformas como Instagram, midias
tradicionais e até mesmo sites de compras online no momento de busca de
informacdes sobre moda. Assim, enfatiza-se que planejar estratégias
comunicacionais a partir de uma Unica plataforma significa limitar sua efetividade.
Nesse caso, pode-se afirmar que acdes pensadas exclusivamente para o Instagram
tendem a ter mais sucesso que aquelas elaboradas exclusivamente para blogs.
Contudo, ressalta-se que todas estdo interligadas, podendo ser referenciadas
através de uma Unica conta, sendo mais aconselhavel o trabalho delas em conjunto,

a fim de potencializar e fortalecer o posicionamento da marca.

Grafico 3 — Acesso a blogs de moda

117

Sim
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Conforme visto no Gréfico 3, agueles que acessam blogs de moda totalizam
83 (42%) respostas. Nesta questédo os respondentes podiam assinalar mais de uma
opcdo. Conforme ilustrado pela Tabela 2, o blog Garotas Estupidas (GE) por Camila
Coutinho € o mais acessado pelos respondentes. O blog Super Vaidosa, por Camila
Coelho, embora também tenha numeros importantes, € percebido como sendo
menos relevante, quando comparado ao anterior. Assim, percebe-se que, dentre 0s
blogs sugeridos, o GE é o que possui maior audiéncia, maior poder comunicador e,
consequentemente, maior poder de influéncia e credibilidade perante as

consumidoras.
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Tabela 2 — Frequéncia dos blogs de moda acessados

Opcdes de blogs N° de respostas %
Blog Garotas Estupidas, por Camila Coutinho. 45 27%
Blog Super Vaidosa, por Camila Coelho. 27 17%
Blog Just Lia, por Lia Camargo 27 17%
Blog Fashionismo, por Thereza Chammas 20 12%
Blog da Thassia, por Thassia Naves 19 11%
Blog Lala e Maria Rudge, por Lala Rudge. 7 4%
Outros 20 12%

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

O sexto questionamento indagava se o0s respondentes ja haviam sido
influenciados a consumir moda digitalmente, seja através de blogs ou de outras
plataformas como Snapchat, Instagram ou Facebook. Do total de respostas
coletadas, 152 (76%) deles afirmaram que sim, conforme o Grafico 4. O dado
evidencia o poder de influéncia das blogueiras como formadoras de opinido.
Percebe-se que, embora os entrevistados ndo tenham os blogs de moda como fonte
exclusiva de informacédo, eles séo atingidos e influenciados pela atuacdo de midias
sociais digitais, conforme jA mencionado. A pesquisadora acredita, contudo, que o
poder de influéncia das blogueiras seja mais efetivo no mercado de cosméticos
(maquiagens e produtos de higiene pessoal, especialmente). O segmento foi citado
pelas respondentes, em um dos questionamentos abertos propostos no
guestionario, como tema relevante sobre o qual a blogueira teria influéncia junto as
consumidoras. De todo modo, independente do meio utilizado, a mensagem
influencia o consumidor, principalmente aquelas que contém fotos e que comunicam
um estilo, um lifestyle, jA que o Instagram é uma plataforma para compartilhamento

e divulgacao de fotos e videos.
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Gréfico 4 — influéncia de canais digitais no consumo de moda

48:Ndo

152:Sim

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

O sétimo questionamento referia-se a procura de pecas ou colecbes
comentadas e mencionadas nos blogs em lojas fisicas/e-commerce. Do total de
respostas contabilizadas, 105 (52%) respondentes afirmaram que sim, conforme o
Gréfico 5. A questdo buscou avaliar a curiosidade despertada nos consumidores
através da promocéao de conteudos de moda, seja por meio de mensagens escritas,
visuais, imageéticas, nos blogs. Os resultados demonstram que para despertar o
interesse e curiosidade no consumidor, € preciso haver identificacdo entre ele e o
contetido postado pela blogueira, seja através da semelhanca de estilo, de signos,
de habitos ou ideias. A linguagem acessivel e direta utilizada por elas na
comunicacdo é muito bem aceita pelas consumidoras, se mostrando eficiente na
propagacdo da mensagem. A constatacdo feita pela pesquisadora pode ser
comprovada através da opinido de uma respondente, descrita em uma questdo

aberta do questionério, sobre a atuacdo das blogueiras:

Acredito que o papel das blogueiras seja o de traduzir as tendéncias, torna-
las acessiveis as pessoas que ndo circulam no meio da moda, algo que,
acredito, as revistas nunca conseguiram, pois sempre tiveram uma
linguagem mais avancada, ndo para iniciantes (RESPONDENTE).

Através da linguagem informal, mais préxima e direta, a blogueira se
aproxima de seu publico leitor, se identifica com ele, adquirindo sua confianca e
credibilidade.
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Grafico 5 — Procura do consumidor pelas pegcas mencionadas em blogs

95:Ndo
105:Sim

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

As blogueiras foram citadas como meios de divulgacdo, atuando como
“vitrines” para os consumidores respondentes. O oitavo questionamento se referia a
relevancia da opinido da blogueira na decisdo de compra do respondente. Como
esta era questdo aberta, analisou-se cada resposta para compreender 0 processo
de influéncia. Conforme mencionado por uma das respondentes, a “[...] opinido em si
[da blogueira] ndo é relevante, acho que elas funcionam como midia de divulgacéo
apenas, para mostrar algo que nao tinha visto em nenhuma outra rede”,
considerando a blogueira um meio de divulgagao. Outra respondente afirma que “[...]
mais do que opinido, as blogueiras sdo uma grande vitrine de produtos e quando me
identifico com determinado produto, busco sim a compra dele.” As falas evidenciam
o poder comunicador das blogueiras, atuando como meios de divulgacao de pecas,
produtos, estilos e marcas. Assim, 0s trechos aqui expostos evidenciam o que ja foi
dito anteriormente: é preciso haver identificacdo entre a blogueira e o consumidor
para que ela desperte seu interesse.

Na fala das respondentes, subentende-se a influéncia quando ha a
identificacdo do contetdo postado com o gosto pessoal de cada uma. Ela perpetua-
se também na geracao de conteldo, pela aplicacao das pecas e composicdes feitas,
nao necessariamente na efetivacdo do consumo. Conforme falas de respondentes,
as dicas (de uso, no caso dos produtos) dadas pelas blogueiras seriam mais
incorporadas pelos consumidores do que as pecas em si. A composicao feita por
elas e os diferentes usos para a mesma peca interessam as consumidoras,
conforme evidenciado em uma das falas: “Depende da peca, mas geralmente

influencia mais pela forma que a blogueira usa do que pela pega estar ‘na moda’.
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Ainda em relacdo a opinido da blogueira ser relevante na decisdo de compra
dos respondentes, a maioria respondeu que ndo. Os posts publicitarios foram

citados como razdes de descrédito, conforme as seguintes respostas obtidas:

[...] a opinido delas ndo, porque eu acho que muitas tem uma opinido
‘comprada’, para opinido eu confio mesmo na Ana, do [blog] Hoje eu vou
assim off. Mas as blogueiras ajudam na visibilidade e divulgacdo das
colecdes, agucando minha vontade de ir até a loja e conferir, tirar minhas
préprias conclus6es (RESPONDENTE).

N&o, pois tais blogueiras recebem pra fazer a propaganda portanto a
perspectiva delas € comercial e portanto excessivamente positiva, o que
tende a me repelir mais do que atrair a compra, em especial quando os
publieditorias s&do realizados sem ser discriminados como tal
(RESPONDENTE).

Conclui-se que a opinido delas seria relevante para chamar atengéo do
consumidor, comunicar determinado estilo, para inspirar a composicdo de roupas e
despertar a curiosidade, podendo ou nao leva-lo a conferir as pecas nas lojas
fisicas. Mesmo atingindo o consumidor de moda fast fashion através das
mensagens, as blogueiras nédo influenciam na deciséo de compra da maioria das
consumidoras respondentes, que consideram qualidade, preco e gosto
pessoal/estilo como fatores decisivos.

A opinido das blogueiras € relevante para 36 (18%) consumidoras
participantes da pesquisa. Elas afirmaram buscar review de produtos, sanar duvidas
de moda/maquiagem e consumir a moda divulgada por elas, de acordo com o seu
gosto. De acordo com as respostas obtidas, conclui-se que a credibilidade e a
influéncia da blogueira partiriam do conhecimento que ela possui sobre o tema.
Conclui-se, ainda, que a linguagem descontraida a faz ser considerada uma “amiga’,
signo que referencia confianca e credibilidade, na opinido publica. As seguintes falas
foram determinantes para essas conclusdes: 1. “[...] acredito que elas tém uma visédo
mais aproximada da [visdo] da usuaria, portanto, podem trazer opinibes mais
sinceras — como uma espécie de amiga que ajuda na hora da compra”; 2. “[...] sim,
pois eu busco opinido quando estou insegura ou indecisa sobre determinada compra
e creio que elas [blogueiras] sejam as pessoas mais qualificadas para falar sobre
moda em geral uma vez que € esse o conteldo que elas produzem”.

O nono questionamento se referia a definicdo do proprio consumo de moda
dos respondentes. Do total de participantes, 160 (80%) afirmaram que gostam de

estar na moda, embora consumam moderadamente de acordo com seu gosto
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pessoal; 31 (16%) afirmaram ndo acompanhar a moda, comprando de acordo com a
necessidade; e 8 (4%) afirmaram que consomem as tendéncias e novidades da
temporada. Os dados sé&o ilustrados pelo Gréafico 6. O numero de respostas
referentes ao consumo de tendéncias € menor que o numero de respostas para
quem a opinido da blogueira é relevante. A causa pode ser a busca maior por outros
segmentos que ndao a moda. Ainda assim, comprova-se a importancia do
compartilhamento de estilos semelhantes entre blogueira e consumidora, bem como
a necessidade da identificacdo de uma com a outra. As consumidoras respondentes
buscam as pecas que se enquadram no seu gosto pessoal, e ndo o contrério.
Conforme exposto por uma respondente, “as opinides [de blogueiras] ndo chegam a
ser decisivas para compras, mas sao Uteis para saber o que é tendéncia ou como
usar tal peca/estilo”. Conforme ja mencionado, as blogueiras seriam consideradas
meios de divulgagcdo de pegas e marcas, atuando como “vitrines”, ja que propdem
novas composicbes e opcbes/adaptacbes de usos para roupas ja existentes no
guarda-roupa do consumidor. Assim, elas tornam-se influentes a partir do momento
em que compartilham e comunicam o mesmo estilo da consumidora, ou aquele

idealizado por ela, através de identificac6es do ambito emocional e social.

Grafico 6 — Caracteristicas do consumo de moda

Ndoacompanho a moda, compro 31
0 que preciso, de acordo com a...

Gosto de estar na moda, mas 160
consumo moderadamente de...

Gosto de estar na moda, compro g
as novidades e as tendéncias da...
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Embora a opinido de blogueiras seja importante somente para poucos
respondentes, 116 (58%) afirmaram que procuram pecas similares aquelas usadas
por blogueiras e celebridades. O dado comprova as falas de Bauman (2008), Terra
(2008) e Recuero (2010), sobre o consumo social do consumidor e o desejo de
imitar o estilo proposto pelo influente. Contudo, quando questionado se ja haviam
consumido produtos de wishlist de blogueiras ou celebridades, ou os chamados

‘pecas-chave” e must have, 153 (76%) negaram o0 consumo. A maioria dos
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respondentes também negaram consumir determinada loja ou cole¢do por serem
assinadas pelas blogueiras, sendo contabilizadas 181 (90%) respostas negativas.
Embora perceba-se que o consumidor consuma de maneira irracional, a fim de
suprir suas necessidades sociais e sair da invisibilidade (BAUMAN, 2008), a
assinatura de blogueiras e suas cole¢cbes nao seriam diferenciais estimulantes para
o consumo. Compreende-se que 0s consumidores ja conhecam a marca ou ja
tenham uma relacdo satisfatoria com ela, ndo sendo atraidos determinantemente
pelas colecbes assinadas, especificamente, por blogueiras.

O questionamento referente ao consumo da marca Riachuelo contabilizou
172 (86%) respostas afirmativas, indicando que os respondentes ja tiveram um
contato com a marca, conforme mostrado pelo Grafico 7. Diante disso, acredita-se
gue a marca atinge um publico jovem, com faixa etaria de até 35 anos, e que
desperta a curiosidade do consumidor. Embora as estratégias de comunicagdo
adotadas pela marca, as parcerias com blogueiras através dos blogs de moda,
tenham se mostrado duvidosas, o consumidor visita os pontos de venda fisica e

consome a marca.

Grafico 7 — Consumidores da marca Riachuelo
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

A partir do questionario aplicado aos consumidores, foram analisadas
divergéncias entre a maneira como a marca se percebe e de como ela é percebida
por eles. Esta visdo pode ser comprovada pelas respostas obtidas no
qguestionamento referente a maneira que 0s respondentes percebem a marca,
ilustrado no Grafico 8. Do total de respostas, 100 (50%) respondentes ainda
consideram-na como uma loja de departamento, com colec¢des basicas e sazonais.

Por outro lado, 62 respondentes (31%) a consideram uma marca de fast fashion e
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somente 37 deles (18%) a percebe como uma loja popular, com roupas basicas e
baratas.

Gréfico 8 — Percepc¢éo do consumidor sobre a Riachuelo

Como uma marca de fast fashion, com
novidadesem curto periodo de tempo.

I 62

Comouma loja de departamento, com roupas
hasicas e colegies sazonais.

I 100

Como uma loja popular, com roupas hasicas e
baratas.

I -7

Outros. | 1

Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Através da fala dos respondentes em uma das questbes abertas do
guestionario, verificou-se que o entendimento do conceito de fast fashion associa,
diretamente, a concepcéo de pecas com qualidade baixa/mediana. Ou seja, 0 signo
“fast fashion” acopla, automaticamente, o julgamento de baixa qualidade e, ainda, de
durabilidade limitada. Na visdo dos respondentes, entdo, a pouca, ou baixa,
qualidade e durabilidade das pecas né&o condizem com 0s precos taxados. No
contexto da pesquisa, “roupa basica” foi compreendido como uma roupa cotidiana,
pratica, sem inovacgodes ou estilo, informalmente chamada de “sem graga”. Embora a
marca ja tenha se posicionado como uma fast fashion, verificou-se que a maior parte
dos consumidores ainda ndo percebe a sua nova identidade, sendo necessario
reforcar as estratégias de comunicacéo. E necessario conhecer o publico para quem
se comunica, ou almeja comunicar, ja que 0s canais através dos quais ele busca a
informacao se alteram de acordo com o seu perfil, como faixa etéria e interesses.

O décimo quinto questionamento foi referente aos canais de comunicacao
utilizados pelos respondentes para se informar sobre lancamentos e noticias da
marca Riachuelo. A questdo possibilitava ao respondente escolher mais de uma
opcédo de resposta, considerando que o seu conhecimento sobre da marca provém
de um conjunto de midias. Assim, 83 deles (41%) se informam através de midias
tradicionais como jornais e revistas; 63 (31%) assinalaram que nao se interessam ou
ndo sabem da marca, obtendo informacdes de forma passiva, ou seja, através de
anuncios ou propagandas que chegam até ele sem a sua iniciativa; 54 deles (27%)

se informam através das redes sociais digitais da propria marca, incluindo Facebook,
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Instagram, Snapchat e site oficial. Contudo, somente 25 deles (12%) assinalaram
que usam os blogs como fontes de informacdo. O Grafico 9 ilustra o conjunto de

respostas.

Grafico 9 — Canais de comunicacgao utilizados pelo consumidor para se informar sobre a marca
Riachuelo
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

Assim, a marca deixa de atingir seu publico potencial quando investe em uma
Gnica rede social, como no caso dos blogs. Como ja dito, € necessario investir
otimizar os canais de comunicacdo online e offline. Além disso, pesquisar junto ao
publico consumidor os principais canais utilizados para abastecer-se de informacdes
sobre a marca também é determinante para marcas que buscam reposicionamento,
como a Riachuelo.

O ultimo questionamento foi referente a recomendacdo da marca a terceiros.
Do total de repostas, 92 pessoas (46%) afirmaram que sim; 86 (43%) responderam
que talvez; e 22 (11%) ndo recomendam a marca. Os dados apresentados estédo
ilustrados no Grafico 10. Considerando que 172 (86%) dos respondentes ja
consumiram a marca, pode-se inferir que algumas pessoas tiveram experiéncias
negativas com ela, acarretando em restricbes quanto a sua escolha, deixando de
recomenda-la ou, ainda, que nao tem opinido definida. As respostas negativas
também podem ser atribuidas a baixa ou mediana qualidade dos produtos, ao prego
nem sempre acessivel e a imagem gue muitos respondentes possuem da marca,
ainda como uma loja de departamentos, conceitos frequentemente citados por eles

guando definiram a marca Riachuelo.
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Grafico 10 — Consumidores que recomendariam a marca Riachuelo
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Fonte: Elaborado pela autora (2016)

O segundo método utilizado para coletar informac¢des dos consumidores foi a
entrevista. Assim, entre 200 respondentes do questionario foram selecionados trés
que tivessem respondido “sim” as questdes-chave de n° 05, 07 e 13, a0 mesmo
tempo em que consumissem os blogs analisados. Foi elaborado, pela pesquisadora,
um roteiro semiestruturado de questdes (APENDICE D) a fim de guiar e orientar a
entrevista. Através dela, percebeu-se detalhes essenciais para a compreensao dos
aspectos pesquisados. Muitas das respostas obtidas vao ao encontro dos resultados
alcancados através do questionario e esclarecem questdes subjetivas e percepcdes
sobre a marca.

Buscando preservar a identidade das entrevistadas, elas serdo denominadas
Entrevistada 1, Entrevistada 2 e Entrevistada 3. Todas elas s&o do género feminino,
entre 18 a 25 anos, consumidoras da marca Riachuelo e dos blogs analisados. Elas
notaram as mudancas nas lojas fisicas feitas pela marca e a percebem como uma
loja de fast fashion do mercado brasileiro. Contudo, questdes como acessibilidade
nos precos, corte e design, qualidade das roupas e modelos nem sempre joviais
foram alguns motivos dados para justificar que “talvez” ndo recomendem a marca a
terceiros.

Nas entrevistas, as cole¢cbes de blogueiras foram citadas por ter uma
reputacdo ruim e deixaram as entrevistadas em duvidas quanto ao processo de
criagao e o uso das pegas. Na visdo da Entrevistada 1, “[...] a blogueira deve dar uns
pitacos, mas duvido que ela crie mesmo, porque ela ndo é estilista. No maximo deve
passar o estilo da colecdo, mas desenhar mesmo acho dificil’. A fala exibe a

reputacdo ruim que as colecdes criadas por blogueiras tem para a entrevistada. A
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Entrevistada 3 exibe a decepg¢édo com a colecao, gerada pelo desconforto e pela
incapacidade de uso nas colec¢des das blogueiras em seu posicionamento. Relatou o

seguinte:

[...] experimentei um sapato da cole¢do da Camila Coutinho e ndo pude
caminhar, um scarpin de verniz maravilhoso mas horrivel de usar,
machucava meu pé s6 de experimentar. Elas prezam muito mais a beleza
gue o conforto, e pra mim, na vida real nao funciona (ENTREVISTADA 3).

Do mesmo modo que evidenciado pelo questionario, as cole¢cdes néao
apresentam uma diferenca competitiva para as consumidoras ao ponto de leva-las a
efetivar a compra. Os relatos comprovam também que as cole¢cdes ndo séo
relevantes para o consumo de determinada marca. O que importa é o contato
anterior e uma satisfacédo gerada, pela marca, no consumidor.

Entretanto, diferente delas, as colecbes produzidas por estilistas tém
percepc¢ao e reputacao boas, tendo credibilidade para as consumidoras. Segundo a
Entrevistada 1, “[...] as cole¢des assinadas por estilistas trazem toda a experiéncia,
design, estilo e a sofisticacdo dele que se paga, que gera valor. E é acessivel, por
que se fosse para comprar dele mesmo, super mais caro, eu nao compraria”.
Complementou a resposta, ainda, dizendo o seguinte: “No caso dos estilistas, tipo o
Karl, ndo é a qualidade, mas a assinatura que conta mais” (ENTREVISTA 1). Ou
seja, mesmo sendo produzida por uma fast fashion, onde acabamento e qualidade
séo julgados medianos, o0 nome do estilista é suficiente para gerar valor e promover
o desejo de compra no consumidor. Quando indagada sobre a reputacdo e as
diferencas entre as colecbes de blogueiras para as de estilistas, a Entrevistada 1

1" reflete tendéncia, modinha”, e que

afirmou que a primeira € um “atestado de coo
ela se identifica mais com a segunda, ja que é “[...] mais interessada em consumir
luxo, mesmo que [ela] ndo possa pagar”, se referindo a colegao de estilistas. A fala
traduz os conceitos abordados por Tavares (2008) e Bauman (2008), referentes ao
consumo como fator de distingdo social, e por Perotto (2007) referente a carga
simbdlica transmitida pela marca.

O guestionamento referente a influéncia das blogueiras e a maneira que 0s
valores sdo transmitidos dialoga com o0s conceitos trabalhados pelos autores

Recuero (2010), Terra (2008) e Bauman (2008). Segundo a Entrevistada 1, ha um

'® Giria derivada da lingua inglesa, empregada no sentido de “descolado”, “legal”.
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estimulo de determinados cddigos e simbolos a fim de suscitar e promover seu estilo
de vida, uma vida facil e de glamour. Para ela, a blogueira ganha credibilidade
através de todas as redes sociais, ndo so6 através de blogs, impactando o sujeito nas
diferentes plataformas. Para a Entrevistada 1, as blogueiras influenciam o mercado

de moda.

Pelo lifestyle elas formam uma vidinha dentro da bolha ‘blogueira’ que é
muito sedutora, tipo uma vida perfeita, vida de glamour. Elas vendem a vida
perfeita, sempre felizes, sorridentes, elas vendem isso dentro e fora das
redes sociais. Além do estilo que elas tém, sé@o superestilosas, a linguagem
e proximidade com leitor, elas investem numa comunicagdo menos
promocional e mais relacionamento. Tanto d& certo que tem varias
organizagdes usando o mesmo estilo de comunicagéo. E ai o consumidor
compra, ele quer esse status, essa ideia, o estilo e sensagdo que traz.
Consumo é pertencimento, envolve areas emocionais e satisfagcdes sociais
(ENTREVISTADA 1, grifo do autor).

As entrevistadas mencionavam mais a rede social digital Instagram do que os
blogs de moda em si. O fato comprova os resultados do questionério, afirmando que
os consumidores de moda preferem o Instagram como rede mais consolidada e
como uma referéncia na busca de conteudo. De acordo com a Entrevistada 3, a
partir de conteudos vistos e julgados interessantes no aplicativo, ela os procura em
blogs caso tenha curiosidade em saber mais sobre eles. Assim, o primeiro contato
do consumidor com o conteudo seria a publicacdo no Instagram, que teria como
objetivo levar o consumidor ao blog na busca de mais conteudo.

Através dos métodos aplicados, entdo, constatou-se que o consumo das
consumidoras € de carater irracional, como afirmado por Tavares (2008), Kotler
(2006) e Véasquez (2007), assim como a influéncia das blogueiras. O consumo é
concretizado através da identificacdo com estilos semelhantes, visando suprir
necessidades emocionais e sociais dos proprios sujeitos. As blogueiras séo
referéncias para criacdes e composicdes de looks, contribuindo para novas formas
de uso de determinadas pecas e inspiracdes de estilo, além de influentes na adeséao
de tendéncias de moda, embora elas ndo determinem o processo de compra. Ficou
evidente, ainda, para a pesquisadora, que a moda possui funcdo de distin¢cao social,
de insercdo e de pertencimento a grupos/classes (TAVARES, 2008). Nesse
contexto, as blogueiras possuem uma influéncia irracional, comunicada e promovida

pelo lifestyle pelo qual buscam seduzir o seu consumidor (TERRA, 2008).



98

Embora os blogs de moda n&o sejam referéncias de busca para as
entrevistadas, perdendo acessos para a rede social digital Instagram, é inegavel a
influéncia das blogueiras na propagacdo de conceitos e estilo. Assim, elas
contribuem para a visibilidade e fortalecimento das marcas parceiras, despertando o
interesse e a curiosidade necessarios para levar o consumidor ao ponto de venda
fisico. Contudo, as acBes de marketing realizadas exclusivamente com blogs de
moda, e voltadas para este segmento, se revelam limitadas. O ideal para uma
comunicacao eficiente, entdo, seria integrar as plataformas disponiveis, promovendo
0S mesmos valores em todas elas, no sentido de gerar as percepc¢des desejadas. No
caso da Riachuelo, essa estratégia bem desenhada poderia contribuir para o

reposicionamento da marca junto ao consumidor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Na fase inicial desta pesquisa foram discutidos conceitos como opinido
publica, publicos, formadores de opinido e informagcdo. Assim como marca,
identidade, imagem, reputacdo e posicionamento. A abordagem desses temas
norteou o processo de andlise, visto que ela foi determinante para a concretizacéo
dos objetivos propostos. Além disso, eles também sdo fundamentais para o
entendimento das acbes estratégicas de parceria entre o caso estudado, a
Riachuelo, e as blogueiras selecionadas, e da complexa relacao existente entre elas
e 0 publico-alvo.

No que diz respeito ao problema de pesquisa, “Como os formadores de
opinido, por meio dos blogs, que atuam no mercado fast fashion contribuem para o
posicionamento de marca?”, acredita-se que foi respondido. Concluiu-se que as
blogueiras sao atores sociais influenciadores para o segmento de moda, capazes de
despertar a curiosidade do consumidor e o seu desejo de compra. Contudo, elas néo
se mostraram determinantes na decisdo de compra. O consumidor, influenciado
pelos cédigos simbdlicos propagados, é estimulado a consumir, ou almejar, 0
mesmo estilo proposto por elas. Seu consumo é irracional, buscando a satisfacéo de
suas expectativas e necessidades, sejam elas emocionais ou sociais, na marca
comunicada. Na percepcdo do sujeito, ela é capaz de satisfazer sua expectativa e
de fornecer os codigos simbolicos que Ihe foram transmitidos. Assim, as blogueiras
analisadas geram valor e capital social a marca Riachuelo, a medida que aliam seu
estilo e sua credibilidade a marca. Contudo, elas ndo sao determinantes o suficiente
para influenciar o consumidor no ponto de venda fisico, ja que fatores como
qualidade, corte e precos possuem relevancia significativa.

Os objetivos norteadores deste estudo, na visdo da pesquisadora, também
foram respondidos. As blogueiras, como formadoras de opinido, auxiliam na
legitimacao do posicionamento da marca Riachuelo, aliando sua imagem e sua fala,
credibilizadas perante seu publico-leitor, & marca. Através de recursos visuais e da
linguagem informal, a blogueira se aproxima de seu publico, promove identificacdes
com ele, visto a relacdo de confiangca que constroem. Assim, a marca alia sua
imagem a da blogueira, que Ihe traz visibilidade e legitimacao, reforcando os valores

compartilhados com ela.
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Contudo, embora as blogueiras sejam relevantes para legitimar a marca
Riachuelo, o posicionamento que ela adota € tdo importante quanto. Nesse sentido,
a marca Riachuelo poderia criar uma comunicacdo integrada entre todas as
plataformas que possui, explorando a imagem credibilizada das blogueiras também
em sua comunicacao oficial. Retomando ideias ja abordadas neste estudo, a marca
nao promove, de forma eficaz, as mesmas percepcoes transmitidas pelas blogueiras
analisadas. Assim, defende-se que a marca deve eleger aquelas que melhor se
adéquam a sua identidade, estas atuando como porta-vozes da organizacdo, para
estabelecer e reforcar identificagbes mais representativas com as consumidoras, a
fim de fortalecer e unificar a imagem comunicada. Ainda que o questionario aplicado
pela pesquisadora ndo represente o universo de todo o publico consumidor de
moda, h& que se considerar que revelou que os blogs de moda ndo sao referéncias
da busca de conteudo para o consumidor, mostrando-se pouco eficazes. A partir dos
dados coletados, acredita-se que a marca Riachuelo poderia promover os mesmos
valores em suas redes sociais, com atencdo especial para o Instagram, a fim de
provocar as mesmas percepcdes que as blogueiras na mente do consumidor,
reforgcando assim o seu posicionamento de mercado.

A falta de respostas da marca e das blogueiras foram fatores limitantes para a
pesquisa, ja que se almejava descobrir os principios norteadores da relacdo entre
marca e blogueira, como as parcerias sao construidas e como é gerida a informacéao
nesse processo. Portanto, apontam-se estes como fatores que podem ter
influenciado numa viséo parcial de todo o contexto do caso pesquisado.

Com as crescentes mudancas no processo de producao de informacéo e as
novas formas de consumo, torna-se fundamental compreender 0s processos que
envolvem a percepcdo e as escolhas de determinadas marcas pelo consumidor.
Sendo assim, o estudo buscou também esclarecer os processos norteadores da
relacdo de influéncia exercida pelos formadores de opini&do com sua audiéncia e 0
seu publico-leitor como prética estratégica nas ag¢bes de comunicagdo. Dessa
maneira, buscou ser relevante a area de Rela¢des Publicas, compreendendo as
dindmicas relacdes entre marcas, consumidores e formadores de opinido no
mercado fast fashion. Tendo em vista que o mercado da moda requer profissionais
com solida compreensdo do valor da comunicacdo e dos relacionamentos como
fatores diferenciais, percebe-se ai uma boa area para a atuacdo do profissional de

Relacdes Publicas.
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Como sugestbes para futuros trabalhos, acredita-se que um estudo com
caracteristicas similares, realizado no segmento beleza, com produtos cosméticos,
principalmente maquiagem, também seria relevante no sentido de entender a

dindmica entre marca, consumidor e formador de opinido.
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APENDICE A — Entrevista com gestores

Roteiro de Entrevista semiestruturada

Esta entrevista tem como objetivo coletar informacdes sobre o
reposicionamento e as acles estratégicas de comunicacdo da marca Riachuelo,
com énfase nas parcerias realizadas com blogues de moda, através da visdo do
CEO da organizacao. Os dados aqui coletados seréo utilizados exclusivamente para
o Trabalho de Conclusdo de Curso da académica Natalia Konrath, graduanda em
Comunicacéao Social - Rela¢gdes Publicas na Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS), sob orientagcéao da Prof2. Dr2. Ana Karin Nunes.

Questodes:

1. Como vocé percebe o reposicionamento da marca Riachuelo no mercado,
agora como uma loja fast fashion?

2. Para quem a Riachuelo se comunica hoje? Quem é o publico alvo da marca?
Por que?

3. Como se dé a identificacdo e recep¢ao do publico-alvo com as mudancas de
posicionamento da marca? Quais feedbacks tiveram?

4. Na sua visdo, 0 que a marca Riachuelo comunica ao seu publico-alvo? Quais
valores ela transmite/comunica?

5. Através de quais canais de comunicacao vocés interagem com o publico-alvo,
descobrindo seus interesses e expectativas?

6. Quais os critérios utilizados para definir com quais blogueiras de moda a
marca Riachuelo faria parcerias?

7. Quais fatores foram decisivos para investir nas blogueiras para reforcar a
nova identidade e o reposicionamento da marca?

8. Como vocé percebe as parcerias feitas com a blogueiras de moda? Que
repercussao trouxe a marca?

9. Como ¢é avaliada a participacao/influéncia das blogueiras na repercussao e na
visibilidade da colecdo de Karl Lagerfeld e de Camila Coutinho (Alto Veréao
2015)7?
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10.Como é trabalhada a informag&o na parceira com as blogueiras de moda? H&
diferencas quando elas criam cole¢des para 0os casos em que elas citam suas
pecas favoritas e promovem trend talks?

11.As informacdes sdo transmitidas ao publico ao mesmo tempo que para as
blogueiras? Como é feita essa selegéo?

12.Quais as estratégias utilizadas para “chamar atengéo” e para “despertar
interesse” do publico consumidor da marca?

13.Com colecdes de estilistas renomados, 0s precos se elevam um pouco e ha
comentarios negativos dos seguidores das redes sociais da marca. Percebe-
se alguma frustracao do publico em relacdo a isso? Como a marca tenta lidar
com o conceito de “moda acessivel e de qualidade” frente a elevacdo dos

precos?
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APENDICE B - Entrevista com blogueiras

Roteiro de Entrevista semiestruturada

Esta entrevista tem como objetivo coletar informacdes sobre o

reposicionamento e as acles estratégicas de comunicacdo da marca Riachuelo,

com énfase nas parcerias realizadas com blogues de moda, através da visdo das

blogueiras. Os dados aqui coletados serdo utilizados exclusivamente para o

Trabalho de Conclusdo de Curso da académica Natalia Konrath, graduanda em

Comunicacéao Social - Rela¢gdes Publicas na Universidade Federal do Rio Grande do
Sul (UFRGS), sob orientagcéao da Prof2. Dr2. Ana Karin Nunes.

Questodes:

1. Como vocé descreveria seu blog?

2. Quem é, predominantemente, o publico leitor do blog, e quem € o publico-alvo
do blog?

3. Quais as estratégias de comunicacdo utilizadas para chamar a atencédo e
suscitar o interesse do consumidor?

4. Como sao estimuladas as interac6es com o publico leitor do blog? Através de
quais plataformas elas acontecem?
Como vocé escolhe as marcas com quem faz parcerias?

6. A identidade e o posicionamento da marca sao importantes na hora de fechar
parcerias?

7. Como é a parceria com a marca Riachuelo? Qual publico dela vocé almeja
atingir com os posts do blog? E feito um briefing antes?

8. A parceria com a marca Riachuelo apresenta representa algum diferencial
para o blog, considerando aspectos como publico, estratégia e comunica¢ao?

9. Como as colecdes Karl Lagerfeld for Riachuelo e Camila Coutinho para

Riachuelo foram comunicadas? Gerou valor para o blog ou para a marca?

10.0 grau de alcance e relevancia/pertinéncia das postagens feitas para a marca

€ mensurado? Se sim, como?

11.Como se da a articulacédo e o fluxo de informacédo entre marca, blogueiro e

publico?
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12.Quais sdo os motivos, na sua opinido, que a credibilizam e a legitimam frente
ao seu publico leitor?
13.Atualmente, a reputacdo e a credibilidade do blogueiro influenciam na

melhora ou na piora da imagem da marca? Comente.
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APENDICE C - Questionario com consumidores da marca Riachuelo

Este questionario tem como objetivo analisar como as estratégias de
reposicionamento da marca Riachuelo sdo percebidas pelos consumidores. Os
dados aqui coletados serao utilizados exclusivamente para o Trabalho de Conclusao
de Curso da académica Natalia Konrath, graduanda em Comunicacdo Social -
Relacdes Publicas na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), sob
orientacao da Profa. Dr2. Ana Karin Nunes. Ressalta-se que a identidade dos sujeitos
sera preservada.

1. Email:
2. Género:

( ) Feminino ( ) Masculino ( )Outro:
3. Idade:

( ) Menos de 18 anos

( ) De 18 a 25 anos

( ) De 25 a 35 anos

( ) De 35 a 45 anos

( ) Mais de 45 anos

4. Vocé consome contetdos sobre moda?

Sim, através de blogs de moda.

Sim, através de sites como Vogue, Marie Claire, Glamour, de estilistas.

Sim, atraves de sites e-commerce.

Sim, através do Instagram de blogueiras, modelos e celebridades.

Sim, através de midias tradicionais, como propagandas de TV, andncios,

jornais.

Outro:

N&o.

5. Vocé acessa blogs de moda?

Sim, o blog Lala e Maria Rudge, por Lala Rudge

Sim, o blog Garotas Estupidas, por Camila Coutinho.

Sim, o Blog da Théssia, por Thassia Naves.

Sim, o blog Super Vaidosa, por Camila Coelho.

Sim, o blog Just Lia, por Lia Camargo.
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Sim, o blog Fashionismo, por Thereza Chammas.
N&o acesso blogs de moda.

6. Vocé ja foi influenciado a consumir moda digitalmente através de blogs,
Snapchat, Instagram ou Facebook?
Sim.
N&o.

7. Vocé procura as pecas comentadas ou as colecdes mencionadas nos
blogs nas lojas fisicas/e-commerce?
Sim.
N&o.

8. A opinido das blogueiras € relevante para a sua decisdo de compra? Por qué?
Campo aberto.

9. Como vocé define seu consumo de moda?
Gosto de estar na moda, compro as novidades e as tendéncias da
temporada.
Gosto de estar na moda, mas consumo moderadamente de acordo com meu
gosto.
N&o acompanho a moda, compro o que preciso, de acordo com a
necessidade.

10.Vocé ja consumiu produtos de “wishlist” de blogueiras ou celebridades, como
pecas-chave e “must have”?
Sim.
N&o.

11.Ja procurou por pecas similares aquelas que as blogueiras ou celebridades
usam?
Sim.
N&o.

12.Vocé ja comprou em uma loja sO porgue era a colecdo de uma blogueira ou
celebridade? Se sim, em qual loja?
Campo aberto.

13.Vocé ja comprou na Riachuelo?
Sim.
N&o.

14.Como vocé percebe a marca Riachuelo?
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Como uma loja de departamento, com roupas basicas e colecfes sazonais.
Como uma marca de fast fashion, com novidades em curto periodo de tempo.
Como uma loja popular, com roupas basicas e baratas.
Outro: campo aberto

15.Através de que canal vocé se informa dos langcamentos da marca Riachuelo?
Através dos perfis oficiais da marca — Facebook, Instagram, Snapchat e Site.
Através de blogs de moda.
Através de andncios em jornais, revistas ou televisao.
N&o sei da marca Riachuelo.

16.Quais sdo as palavras que definem a marca Riachuelo, no seu ponto de
vista?
Campo aberto.

17.Vocé recomenda a marca Riachuelo a outras pessoas?
Sim.
Talvez.

Nao.
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APENDICE D - Entrevista com consumidores da marca Riachuelo

Esta entrevista tem como objetivo analisar como as estratégias de

reposicionamento da marca Riachuelo sdo percebidas pelos consumidores. Os

dados aqui coletados serao utilizados exclusivamente para o Trabalho de Conclusao

de Curso da académica Natalia Konrath, graduanda em Comunicagdo Social -
RelacbBes Publicas na Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), sob

orientacdo da Profd. Dr2. Ana Karin Nunes. Ressalta-se que a identidade dos sujeitos

sera preservada.

N

© © N o O b~ W

Questodes:

Como € seu o consumo de blogs e de onde provém o acesso?

Quais aspectos sdo mais considerados no acesso? Review de produtos
cosmeéticos ou de moda? Inspiracdes e composicdes de looks?

Como vocé acha que a influéncia das blogueiras se perpetua?

O que te chama atenc¢éo nas postagens, nas colecdes?

Como vocé percebe 0s posts publicitarios?

Como vocé percebe as cole¢des de blogueiras?

A colecéo de uma blogueira tem a mesma reputacao que a de um estilista?
Como vocé percebe as colecdes de estilistas?

Como vocé percebe a influencia das blogueiras? Elas legitimam e fortalecem

as marcas que apresentam através de suas falas?

10.Como vocé percebe a marca Riachuelo?

11.Vocé visita a loja da marca com frequéncia? Como percebe o ponto de

venda?

12.Vocé acredita que a fast fashion Riachuelo € uma loja acessivel?



