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Marcas Populares e
Reposicionamento de Moda: andlise
das estratégias de comunicagdo

RESUMO

Este artigo aborda as estratégias de comunicacdo do
reposicionamento de Moda das marcas populares de
vestuario e acessorios. O objetivo é propor uma
sistematizacdo do conjunto de estratégias verificadas na
comunicagao publica das marcas C&A, Lojas Renner, Marisa
e Riachuelo. Trata-se de parte dos resultados de uma
pesquisa qualitativa, de objetivos exploratérios e descritivos,
com base na consulta de fontes documentais na rede digital
internet. Os resultados apontam que as estratégias, agoes,
recursos e discursos aplicados pelas marcas estudadas
podem ser sistematizados em trés estratégias basicas: (1)
sistema fast fashion; (2) co-branding e associagdes com o
sistema de moda; (3) e investimento em lojas especiais.
Cada estratégia basica é suportada por uma série de acdes
complementares que, em conjunto, promovem a associacao
das marcas populares com a cultura de moda.

Palavras-chave: Moda Popular; Comunicacao de Marca;
Fast fashion.
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Popular Brands and Fashion
Repositioning: an analysis of the
communication strategies

ABSTRACT

The communication strategies applied by the apparel and
accessories popular brands to repositioning as Fashion
brands are addresses in this paper. The goal is to propose a
systematization of the series of strategies used in the public
communication of the brands C&A, Lojas Renner, Marisa and
Riachuelo. The study presents part of the results of a
qualitative research, with exploratory and descriptive goals,
based on documentary sources in the internet. As results,
the strategies, actions, resources and speeches used by the
popular brands can by systematized in three basic
strategies: (1) fast fashion system; (2) co-branding and
association with the fashion system; and (3) investment in
special stores. Each basic strategy is supported by a series
of complementary actions that, in interaction, promote the
association of the popular brands with the Fashion culture.

Keywords: Popular fashion; Brand Repositioning, Fast
fashion.
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Marcas Populares y
Reposicionamiento de Moda: andlisis
de la estrategia de comunicacion

RESUMEN

Este articulo analiza las estrategias de comunicacion de
reposicionamiento de moda de marcas populares de ropa y
accesorios. El objetivo es proporcionar una sistematizacion
del conjunto de estrategias de comunicacion publica de las
marcas C&A, Lojas Renner, Marisa y Riachuelo. Se discuten
dos resultados de una investigacion cualitativa, con objetivos
exploratorios y descriptivos, basados en la consulta de
fuentes documentales en internet digital. Los resultados
indican que las estrategias, acciones, recursos y discursos
aplicados a las marcas estudiadas pueden sistematizarse en
tres estrategias basicas: (1) sistema de moda rapida; (2)
marca compartida y afiliaciones con el sistema Fashion; (3)
e inversion en tiendas especiales. Cada estrategia basica
esta respaldada por una serie de acciones complementarias
que juntas promocionan marcas populares asociadas con la
cultura de la moda.

Palabras clave: Moda popular; Comunicacion de marca;
Fast fashion.
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1. INTRODUGAO

Para a cultura atual de mercado, o conceito de moda é
um ativo intangivel que possui forte apelo, sendo do
interesse de gestores de diferentes segmentos de marcas
estabelecerem uma associagao dos seus produtos e servigos
com o valor de moda. No segmento de varejo de vestuario e
acessorios, em especial, o conceito de moda atribui valores
estético-simbdlicos que posicionam os produtos de modo
diferenciado no mercado (EUZEBIO; VIEIRA; PERASSI,
2011). Portanto, grifes de vestuario e acessoérios sao
tradicionalmente posicionadas e reconhecidas como marcas
de moda.

A partir do final da década de 1990, gestores de lojas
populares de vestuario e acessorios atuantes no mercado
brasileiro, gradualmente, fortaleceram a associacao de suas
marcas com o0 conceito de moda. Redes de lojas que
anteriormente enfatizavam a boa relagcdo entre custo e
beneficio de seus produtos, passaram a almejar o
posicionamento de ‘marcas populares de moda’, como
resposta as transformacgdes socioeconOmicas ocorridas no
pais, especialmente em relacdo ao publico consumidor
popular.

A ascensao social da classe C brasileira, naquele periodo,
repercutiu em mudangas nos habitos de consumo deste
grupo, permitindo o acesso a bens antes restritos a classe
média, gerando uma demanda de mercado inexistente ha
anos (SCALFI; BARRIZZELLI, 2012; REIS, 2012). Outro
motivo que despertou o interesse em produtos de moda nos
grupos populares foi a facilitacdo ao acesso a informacdo.
Deste contexto, resulta um consumidor popular bem
informado acerca das tendéncias de moda e,
consequentemente, exigente, pois verifica preco, qualidade
e sofisticagdo das lojas (BRIDI; PERERA, 2014).
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Alguns autores apontam o reposicionamento das redes
populares de vestudrio e acessorios também como uma
tentativa de atingir consumidores de maior poder aquisitivo
(CRUZ-MOREIRA, 2003; TUBAKI; LIMA, 2014; MESSIAS,
2015). O reposicionamento de moda foi observado em
grandes redes de lojas de atuacao nacional, como C&A,
Lojas Renner, Marisa e Riachuelo, e também em empresas
de menor porte e atuagao regional.

No ambito das grandes redes, atuantes em todo o pais, a
empresa holandesa C&A reposicionou sua oferta no final da
década de 1990. A marca buscou se distanciar do conceito
de popular e barato, e penetrar em classes com maior poder
aquisitivo por meio de uma aproximacdao de um conceito
‘fashion’ e sofisticado, mas mantendo os pregos acessiveis.
O bem sucedido reposicionamento da C&A levou redes
concorrentes a estabelecerem estratégias similares (TELLES,
2004).

A rede de lojas Riachuelo, anteriormente focada na venda
de alto volume de produtos industrializados, de qualidade e
precos acessiveis, a partir dos anos 2000, passou a ofertar
produtos com apelo as tendéncias e estilos da moda (SILVA,
2011). O posicionamento da rede de lojas Marisa,
tradicionalmente focado nos pregos imbativeis (GARCIA,
2001), também foi alterado no fim da década de 1990 e
inicio de 2000, destacando, a partir de entdo, a
comercializacao de estilos de vida, e nao mais commodities
(REIS, 2012). A gestdao da rede de lojas Renner adotou a
estratégia fast fashion em 2004, quando passou a lancar
minicolegbes quinzenais (LOJAS RENNER, 2016).

O objetivo deste artigo é propor uma sistematizacdo das
estratégias de reposicionamento de moda verificadas na
comunicagdao publica das marcas populares citadas. Estas
foram evidenciadas a partir de recorréncias nas estratégias,

acOes, recursos e discursos adotados pelas marcas
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estudadas. Trata-se de parte dos resultados de uma
pesquisa qualitativa, de objetivos exploratérios e descritivos
e consulta a fontes documentais com base na rede digital
Internet, que incluiram websites e redes sociais das marcas
em estudo, bem como outros weblogs e websites de
diversas naturezas.

O artigo estrutura-se de modo que, inicialmente, sao
apresentados os referenciais tedricos que fundamentam o
estudo, seguidos da descricdo do conjunto de estratégias de
reposicionamento de moda tomadas pelas marcas populares
estudadas. Apds, sdo apresentados os resultados, que
configuram a sistematizacdo do conjunto de estratégias em
trés bases: (1) fast fashion; (2) co-branding e associagoes
com elementos e agentes do sistema de moda; e (3)
investimento em lojas especiais; bem como acdes
complementares que suportam cada estratégia basica e, em
interagdao, promovem a associagcao das marcas populares

com a cultura de moda.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Identidade, Imagem e Posicionamento de
Marca

A marca de uma entidade — que pode ser uma empresa,
instituicdo, produto, servico ou pessoa, entre outros — é
composta por um conjunto expressivo de sinais fisicos
associado a um conjunto intangivel de sentimentos, ideias e
lembrancas (PERASSI, 2015). O conjunto expressivo inclui
todos os sinais que identificam, representam e comunicam a
marca. Podem ser sinais visuais, como a assinatura visual e
demais elementos da identidade visual, ou sinais sonoros,
como uma melodia usada em campanhas publicitarias ou
uma trilha sonora caracteristica do ponto de venda.

Também, um aroma particular aplicado nas lojas pode
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constituir uma marca olfativa, além da possibilidade de
sabores ou texturas caracteristicas da marca.

O conjunto expressivo da marca estad no mundo fisico. Ja
o conjunto significativo estd na mente do publico, sendo
formado a partir de cada contato com as expressdes da
marca. Assim, com o tempo, todas as experiéncias
relacionadas a marca, positivas ou negativas, constituem
uma sintese mental de sensacles, sentimentos e ideias.
Portanto, uma marca compreende os sinais fisicos que a
representam, bem como o conjunto mental de associagdes
gue é resgatado cada vez que um individuo se depara com
as expressoes da marca.

Os conceitos de ‘identidade de marca’ e ‘imagem de
marca’ sao usados no ambito das atividades de Gestdo da
Marca, ou Branding, para designar sinteses mentais de
sensagoes, sentimentos e ideias associadas as expressoes de
uma entidade. A ‘identidade de marca’ se refere a sintese
mental oficial, proposta pelos gestores da marca. Ja a
‘imagem de marca’ é formada na mente do publico externo a
organizacao, a partir do contato com as expressdes oficiais
ou acidentais da marca. Como consequéncia, a ‘imagem de
marca’ é menos previsivel que a ‘identidade de marca’
(PERASSI, 2015).

O objetivo das atividades relacionadas a Gestao da Marca
€ disseminar uma imagem de marca positiva, tendo como
base a consolidagao da identidade oficial proposta pelos
gestores. Assim, a comunicagdo da marca busca controlar,
dentro do possivel, todas as expressdes relacionadas a
marca, para que estas transmitam os conceitos, valores e
atributos da identidade de marca (PERASSI, 2015).

E necessario salientar, como explica Semprini (2006),
gue apesar da tradicional distincao didatica entre identidade
e imagem de marca, a construcao e a evolugao da marca

ocorrem de modo interativo entre o que é proposto pela
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organizacao e o publico externo. Portanto, verifica-se que o
processo de desenvolvimento da identidade recebe
influéncias do publico e do contexto em que estd inserida,
implicando na identidade de marca como resultado de uma
troca de significados entre emissores e receptores.

Enquanto a identidade de marca representa atributos
mais estaveis, ligados as raizes da marca, o conceito de
posicionamento de marca deriva da identidade, mas aponta
a um aspecto especifico dela em determinado tempo,
mercado e conjunto de competidores. O posicionamento
explora as caracteristicas que diferenciam uma marca das
suas competidoras e os atributos que sao atraentes para o
publico. Portanto, o posicionamento é delimitado pela
competicao de mercado e pode ser alterado com o tempo
(KAPFERER, 2008).

Para Ries e Trout (2009), a necessidade de posicionar a
marca decorre do excesso de estimulos comunicativos aos
quais os consumidores sao expostos. Conforme os autores, 0
posicionamento deve ser feito de modo a recorrer a algo que
ja existe na mente do consumidor, visto que a quantidade
de informagao continuamente recebida resulta na absorgao
apenas daquilo que ele ja conhece ou foi anteriormente
experienciado.

Aaker (2015) caracteriza o posicionamento como um guia
de comunicagdao de curto prazo, que visa explicitar o que
sera comunicado, para qual publico e empregando qual
l6gica. A mensagem de posicionamento estd aberta a
evolugdes ou mudancgas, com vistas a acompanhar as
transformagdes do mercado ou capacidades organizacionais.
O reposicionamento de marca, explica Telles (2004), se
caracteriza como a redefinicdo dos elementos da identidade

de marca a serem ativamente comunicados ao publico.
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2.2 A Promocgao do Sistema de Moda

Seguindo o objetivo do estudo, o recorte do sistema de
moda tratado aqui inclui apenas os processos de promogao
gue visam legitimar a moda. Portanto, € adotada a definicao
de Kawamura (2005), que define moda como um sistema de
instituicbes, organizagdes, grupos, produtores, eventos e
praticas que, juntos, desenvolvem e expressam o conceito
de moda.

Assim, Kawamura (2005) da destaque aos profissionais
de informagcdo e comunicagao, como designers ou estilistas,
jornalistas e publicitarios, entre outros, que, por meio de
atividades coletivas, produzem e perpetuam a ideologia e a
crenca na cultura de moda. E o sistema de moda que cria as
barreiras simbodlicas entre o que é ou ndo moda,
determinando qual a estética legitima do momento. Os
agentes, instituicoes, eventos e estratégias que
desenvolvem e perpetuam a cultura de moda estao
sintetizados no Quadro 1.

As grifes de moda sao consideradas por Godart (2009)
como componentes do nucleo do sistema de moda, ja que
estao diretamente envolvidas na definicdo das tendéncias e
ciclos do vestuario. Uma grife de moda € composta
geralmente por uma equipe de estilistas ou designers.
Kawamura (2005) explica que estes profissionais sao
considerados as ‘estrelas’ do sistema de moda. Os estilistas
ou designers necessitam ser legitimados por outros agentes
das instituicbes de moda, e sua reputacdo é confirmada ao
participarem de eventos relevantes da area.

Outros profissionais de moda incluem stylists, que
auxiliam os designers na interpretacdo de estilos e
tendéncias, e fotdografos, que participam da construcdo da
identidade da marca com a producao de imagens (GODART,
2009). Também, ha um conjunto de profissionais de

comunicagao que podem ser descritos como ‘guardides da
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moda’. Jornalistas e editores, entre outros, compdem a
imprensa especializada, cuja funcdo € avaliar as pecas
desenvolvidas pelas grifes e qualificar os estilos ou colecdes
propostos (KAWAMURA, 2005). As midias on-line, como os
weblogs, websites, e outros canais, foram assimilados pelo
sistema de moda (CARVALHO, 2015). Assim, influenciadores
digitais, como blogueiras que veiculam conteldos de estilos
e tendéncias, também exercem influéncia como guardides da
moda (TAVERNARI; MURAKAMI, 2012).

Quadro 1. Agenciadores de moda.

Elementos Descrigoes

Empresas comerciais e institui¢des socioculturais autorizadas a atuarem como

Grifes de Moda : Z e
f fontes de estilos e produtos de Moda pelo sistema cultural e mercadoldgico.

Profissionais criativos ja reconhecidos na economia politica de Moda sdo

Estilistas e R o S
. anunciados como “estrelas”, por serem indicados como fontes da genialidade
Designers N
necessdria a mitica de Moda.
Imprensa Conjunto de profissionais e veiculos de comunicagdo especializados, que
especializada atestam e divulgam quais sdo os estilos e os produtos de Moda.

Profissionais cuja fung¢do é diretamente relacionada e reconhecida no
processo estético-simbdlico distintivo de marcas, servigos, eventos e produtos
de Moda.

Profissionais de
Moda

Desfiles, langamentos de produtos, semanas de Moda e outros eventos
Eventos de Moda | reunindo profissionais, celebridades, criticos, clientes e consumidores de

Moda.
Calendario de Demarca e anuncia estagoes de Moda, langamento de colegdes, produtos e
Moda datas de eventos no sistema cultural e comercial de Moda.

Cidades destacadas em criacdo de estilos, ensino, eventos, concentracao de
Capitais da moda | produtores e comerciantes de Moda, como Paris, Londres, Nova lorque,
Mildo. Em ambito nacional, destacam-se Sdo Paulo e Rio de Janeiro.

Producoes fotograficas que registram ou recriam a cultura de Moda, com
imagens de eventos, servigos, produtos e modelos divulgadas em revistas,
catdlogos e pecas publicitarias.

Fotografia de
Moda

Pessoas publicas e influentes na cultura de Moda, por sua condigao pessoal ou
Celebridades profissional, sendo formadoras de opinido por suas apari¢oes, palavras,
atitudes e acGes publicas.

Fonte: Schmiegelow (2016, p. 62-63).

Entre diversos eventos que relnem profissionais,
celebridades, criticos, clientes e consumidores de moda,
destacam-se os desfiles, nos quais as grifes apresentam

suas colegOes. Vilaseca (2011, p. 16) caracteriza um desfile
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como “[...] uma ferramenta de comunicacdo efémera de
grande magnitude”, que demanda grande investimento de
tempo e de orcamento, e quando realizado de modo
adequado pode gerar publicidade gratuita em revistas,
jornais, weblogs e televisao.

Os desfiles sdo realizados em periodos especificos do
ano, de acordo com o calendario de moda, que coordena o
lancamento das colegdes tradicionais outono/inverno e
primavera/verao, bem como de outras datas que guiam a
comercializagdo, por exemplo, de pré-colecdoes. Cidades
como Nova lorque, Paris, Londres e Mildo sediam as mais
importantes semanas de moda mundiais e sao reconhecidas
como capitais de referéncia para a moda (VILASECA, 2011).
As principais cidades de referéncia para a moda nacional sao
Sao Paulo e Rio de Janeiro.

A fotografia, para Shinkle (2008), é considerada a forga
motriz do sistema de moda. A aproximagao ocasional com a
fotografia artistica é ressaltada por Martins (2014), na qual o
carater fantasioso e narrativo é destacado, sendo o conceito
trabalhado de modo tdo impactante que, por vezes, a roupa
passa a ser um elemento acessoério da narrativa.

As marcas de moda costumam promover associagoes
com celebridades do cinema, televisao, musica, esporte,
politicos, realeza, entre outros. Celebridades sdo pessoas
influentes e exercem poder nos circuitos de moda,
contribuindo para que a mensagem da marca se destaque
entre a competicdo, além de proporcionar credibilidade a
oferta (OKONKWO, 2007).

2.3 Estratégias do Comércio de Moda Popular

O modelo de negédcios fast fashion constitui uma
alternativa as tradicionais estratégias de venda prét-a-porter
e alta costura (GABRIELLI et al., 2012). Este modelo é

caracterizado por uma adaptacao na cadeia de fornecimento,
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de modo que produtos com conteddo de moda sdo
entregues nas lojas em cerca de um més (WATSON; YAN,
2013). Assim, os novos estilos e modelos apresentados nas
passarelas sdao rapidamente disponibilizados nos pontos de
venda das lojas fast fashion (CORTEZ et al., 2014). As
marcas internacionais Zara (Espanha), H&M (Suica),
TopShop (Reino Unido) e Forever 21 (EUA) sdao exemplos de
redes fast fashion. No ambito de atuacdo nacional,
destacam-se as marcas C&A, Hering, Renner, Marisa e
Riachuelo (LODI; ECHEVESTE, 2011).

As marcas fast fashion permitem aos consumidores se
manterem atualizados com as tendéncias de moda mediante
baixo investimento financeiro (GABRIELLI et al., 2013). Este
modelo de negdcios recebe criticas devido a ocasionais
denuncias de exploracdo de trabalhadores terceirizados
(AUDI; JUNQUEIRA, 2013), e por ser prejudicial ao meio
ambiente, visto que a dindmica imposta incentiva o descarte
precipitado das pecas (KIM et al., 2012). Casos de produgao
de pecas muito similares ou mesmo coépias de marcas de
grife também constituem motivos de criticas ao modelo fast
fashion (FARIA, 2010).

Uma estratégia aplicada por marcas fast fashion,
buscando a transferéncia de associacdo de moda, sdo as
parceiras denominadas co-branding. Esta estratégia consta
da utilizacdo de multiplos nomes de marca para representar
e endossar um unico produto (CHANG, 2009). As marcas
envolvidas em uma parceria co-branding sao independentes
antes, durante e apds a oferta do produto em conjunto,
sendo esta uma estratégia proposital na qual a cooperacao é
perceptivel pelos consumidores e o produto é comercializado
com as duas marcas ao mesmo tempo (HELMIG et al.,
2008).

As parcerias de co-branding das marcas fast fashion,

especialmente no mercado brasileiro, costumam ser com
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marcas de grife ou designers renomados. A pratica é
relacionada a democratizacao de estilos e produtos de moda,
visto que colecdes de menor porte, denominadas ‘colecdes-
capsula’, sao criadas pela marca de grife e produzidas e
comercializadas pela rede fast fashion. Os produtos
resultantes da parceria sdo vendidos a precos acessiveis, e a
estratégia resulta na transferéncia da imagem da marca de
grife para os produtos da rede popular (CAETANO, 2013).

A estratégia de instalacdo de lojas experienciais, entre
outras lojas com conceitos diferenciados, também é
explorada pelas marcas fast fashion. O termo ‘lojas
experienciais’ € usado para caracterizar diferentes formatos
de lojas, cujo objetivo é proporcionar espacos privilegiados
para uma relagao entre produtos e clientes ou consumidores
(SPENCE et al., 2014). Estes espacos sdo projetados por
arquitetos, designers e artistas, entre outros profissionais,
visando a construgao de instalagdes de lojas especiais das
marcas, que promovam experiéncias fascinantes aos
visitantes (GENESINI, 2014).

Um dos formatos consolidados de lojas experienciais sao
as ‘concept stores’, ou, em portugués, ‘lojas conceito’.
Conforme Rexhepi (2014), este formato almeja a venda de
produtos e prestacao de servigos voltados a um mesmo e
especifico estilo de vida. Deste modo, estas lojas compdem
uma experiéncia Unica para um determinado publico-alvo,
como a oferta de produtos e servigos exclusivos, inovadores
e originais. Inclusive, as lojas conceito podem ser
multimarcas. J& as ‘lojas flagship’ representam uma Unica
marca, e tém como caracteristica a localizacdo em dareas
nobres ou proeminentes, projetadas para a experimentagao
e venda de produtos em ambientes que se destacam pela
alta qualidade para a comunicagdao do posicionamento e
valores da marca (MANLOW; NOBBS, 2013).
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3. MARCAS POPULARES E REPOSICIONAMENTO DE
MODA

De maneira geral, houve o reposicionamento das marcas
populares do varejo de vestuario e acessorios, buscando
reforgar sua associacao com a cultura e o conceito de moda.
Para tanto, foi necessario um conjunto de adaptacdes nas
expressdes da marca, nas informagdes e nos anuncios
publicitarios de produtos e agdes que, publicamente, sao
representados pela marca. As associacdes, estratégias,
recursos e acdes de reposicionamento das marcas C&A,
Lojas Renner, Marisa e Riachuelo (Quadro 2), estdo descritas
nesta secao. Estas incluem a adogao do modelo fast fashion,
a reproducgdo de elementos e comportamentos semelhantes
aos das marcas de grife, bem como a aplicagao de
estratégias préprias desenvolvidas pelas marcas populares,
que buscam a associagdao com diversos elementos do
sistema de moda (SCHMIEGELOW, 2016).
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Quadro 2. AssociacOes e estratégias de reposicionamento.

21

ASSOCIACAO

ESTRATEGIAS, RECURSOS E ACOES

MARCA

Grifes de Moda,
profissionais, celebridades

Co-branding, endosso publico, identidade e
blicidade comum, colegdes-cépsula.

pL
P

C&A, Riachuelo

Imprensa especializada:
editores de Moda,
jornalistas, blogueiros

Participacdo e cobertura de eventos da marca.

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Parcerias.

C&A, Marisa, Riachuelo

Producdo das proprias revistas de Moda.

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Profissionais de Moda:
modelos, fotdgrafos,
cabelereiros,
maquiadores, stylists

Contratacéo de profissionais de Moda conceituados.

C&A, Lojas Renner,
Riachuelo

Contratacéo de modelos famosos para campanhas
publicitarias ou desfiles.

C&A, Riachuelo

Realizacdo de desfiles,
patrocinio ou participacdo
em semanas de Moda

Patrocinio e acdes em eventos conceituados (SPFW
e FR).

C&A, Riachuelo

Apresentacdo de colegdes-capsula em co-branding
em evento conceituado (SPFW).

Riachuelo

Participacdo em eventos regionais.

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Desfiles em eventos prdoprios ou inauguragdes de
lojas.

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Campanhas audiovisuais com modelos desfilando.

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Calendario de Moda

ColegBes e pré-colecdes outonofinverno e
primavera/verdo.

Divulgagéo da inspiragdo e conceito de cada colegdo.

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Capitais da moda

Referéncia das tendéncias de Moda das capitais em
weblogs ou redes sociais.

Riachuelo, Renner

Fotografia de Moda

Disseminagéo da estética fotografica de Moda.

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Cenas de campanhas que simulam ensaios
fotogréficos.

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Celebridades

Associagdo (eventos, desfiles, campanhas
publicitarias).

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Colegdes-capsula em parceria (cantoras, blogueiras,
personalidades).

C&A, Marisa, Riachuelo

Sofisticacdo, elegincia,
distingdo

Renovacdo do ponto de venda /lojas diferenciadas.

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Lojas experienciais - Flagship ou Loja-conceito.

C&A, Riachuelo

Disseminagdo informativa
ou didatica do
conhecimento de Moda

Comunicagédo das tendéncias de Moda em websites,
weblogs e redes sociais, com opgdes de produtos.

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Disseminacdo de termos, expressdes ou girias de
Moda.

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Patrocinio ou participacdo em eventos informativos
ou programas televisivos sobre Moda.

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Consultoria online e em lojas fisicas, instalagdes
itinerantes, conselhos, palestras, workshops.

C&A, Lojas Renner,
Marisa, Riachuelo

Fonte: Schmiegelow (2016, p. 120-121).

A comercializacdo de pecas que traduzem as Uultimas

tendéncias, principal argumento das redes fast fashion para

serem publicamente reconhecidas como marcas de moda, é

acompanhada de uma série de estratégias de comunicagao

publica que visam a disseminacao informativa ou didatica do

conhecimento de moda. E comum observar nos websites,

weblogs, e redes sociais oficiais das marcas a veiculagao de
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conteudos voltados a indicar ao usuario quais as tendéncias
de moda do periodo. Por vezes, a tendéncia é legitimada por
meio de mencgdo a grife ou ao designer que a lancou,
semana de moda ou revista em que foi divulgada, ou
celebridades que usaram o estilo. O emprego de um
conjunto de palavras, girias ou expressdes da cultura de
moda também é comumente verificado no discurso das
marcas populares.

Aliada a estratégia de divulgacdo das tendéncias, as
redes de fast fashion oferecem ao publico dicas, conselhos
ou consultoria de moda. Isto é feito por meios digitais ou
fisicos, com postagens em weblogs e redes sociais, em
aplicativos, lojas ou espacos itinerantes das marcas.
Geralmente, a credibilidade das dicas, conselhos ou
consultoria se efetiva por meio da participagcao de
especialistas do ramo da moda, como @ stylists,
influenciadores digitais, ou profissionais da imprensa. A
disseminagdao da cultura de moda entre os consumidores
também é feita em workshops, palestras, ou conversas com
designers, stylists ou personalidades de moda, promovidas
pelas marcas.

As diferentes posicdes ocupadas no sistema de moda
pelas marcas de grife e redes de fast fashion, especialmente
no que diz respeito ao ciclo das tendéncias de moda,
influenciam nas estratégias de posicionamento das marcas
populares. Enquanto as marcas de grife participam como
langadoras de tendéncias de moda, o modelo de negdcios
fast fashion caracteriza-se por disponibilizar rapidamente ao
consumidor pecas baseadas nos estilos ja apresentados nas
passarelas e legitimados na imprensa especializada como
tendéncia.

Deste modo, verifica-se que parte das convengoes
seguidas pelas marcas de grife nao podem ser reproduzidas

pelas marcas populares. Portanto, em principio, as redes fast
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fashion nao empregam designers renomados ou apresentam
suas colecdes nas semanas de moda mais relevantes, além
de, tradicionalmente, ndo serem as referéncias principais
para a imprensa de moda. Para superar este obstaculo, as
redes fast fashion desenvolveram modos diferenciados de se
relacionarem com estes agentes, eventos e instituicdes de
moda, constituindo uma série de estratégias proprias deste
segmento de mercado.

As marcas C&A e Riachuelo, através da pratica de co-
-branding, promovem associacdes com grifes de moda e
designers renomados por meio de colegbes-cdpsula em
parceira. Isto possibilita que, ao menos ocasionalmente, as
redes fast fashion possam ofertar produtos desenvolvidos
pelos designers reconhecidos como as ‘estrelas’ do mundo
da moda. Como consequéncia, os produtos destas colecdes-
-capsula sao diretamente credenciados como produtos de
moda, e a imagem das marcas populares é beneficiada
positivamente pela associacdo. O envolvimento de grifes e
designers renomados no co-branding, eventualmente,
resulta em repercussdao na midia especializada. Portanto,
trata-se também de um meio para as marcas populares
serem divulgadas na imprensa de moda.

Acerca das semanas de moda de maior prestigio
nacional, as marcas populares buscaram atuar como
patrocinadoras de determinadas edicdes. Este recurso,
aplicado pela C&A e Riachuelo, além do apelo basico da
marca ser divulgada como patrocinadora, inclui uma série de
acoes durante o evento, como a instalacao de um ambiente
tematico e cobertura do evento nos websites e redes sociais
das redes. Deste modo, posicionam-se perante o0s
consumidores como atentas as tendéncias de moda,
inseridas nos eventos responsaveis pelo lancamento das
tendéncias. Outra forma de insercdao nas semanas de moda,

verificada como estratégia da Riachuelo, foi a apresentagao
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de colecOes-capsula em parceria com grifes nacionais ou
internacionais no SPFW.

H4a, entretanto, convencdes do sistema de moda que
podem ser reproduzidas pelas marcas populares. Destas,
destacam-se a contratagao de profissionais de moda, a
disseminacdo da estética fotografica de moda, e a
associagdo com celebridades. A contratacdao eventual de
profissionais de moda é voltada a producdao de campanhas
publicitarias, desfiles ou revistas proprias das marcas. Ao
divulgar a qualidade dos profissionais de moda envolvidos na
producdo, as marcas e os produtos comercializados sao
valorizados. Entre os profissionais de moda, os gestores das
marcas C&A e Riachuelo costumam contratar modelos,
reconhecidos pela participagao em campanhas para grifes de
moda, para atuar em suas campanhas publicitarias
fotograficas ou audiovisuais.

As imagens publicitarias veiculadas pelas marcas
populares, em geral, buscam reproduzir a visualidade da
fotografia de moda, apresentando modelos em poses
caracteristicas da cultura de moda, bem como trabalhando
com conceitos que sugerem uma narrativa, por exemplo.
Algumas campanhas publicitarias da marca Riachuelo foram
produzidas em outros paises, evidenciando um alto
investimento e valorizando as colegcbes e a imagem da
marca.

A associacao com celebridades, no contexto das marcas
estudadas, é feita geralmente com atores reconhecidos
nacionalmente, sendo também verificadas acdes com
artistas do mundo da musica e influenciadores digitais. As
acOes incluem a participacao das celebridades em eventos,
como inauguragdes de loja ou lancamento de colegdes, e
atuacdo como modelos para a marca. A pratica de co-
-branding com artistas do mundo da musica e outras

personalidades resulta em colecdes baseadas no estilo da
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personalidade em questdo, que também participa das acoes
publicitarias de divulgacao.

Enfim, foi verificada uma série de acgdes voltadas a
valorizacao dos pontos de venda e produtos expostos. Todas
as marcas alteraram o /layout dos pontos de venda, visando
a alteracao da percepcao dos consumidores em relagao aos
produtos comercializados e sofisticacdo das instalagdes. A
nova apresentacao dos produtos passou a ser feita por
estilos ou tendéncias, destacando as possibilidades de
composicoes de looks completos.

Ainda sobre o ponto de venda, foram inauguradas varias
lojas diferenciadas. A diferenciacao pode ser relacionada a
gama de produtos ofertados (por exemplo, lojas
exclusivamente femininas), ambientagdao ou conceito (como
lojas sustentaveis) ou localizagdo privilegiada do ponto de
vista socioecondmico. As marcas C&A e Riachuelo também
estabeleceram lojas experienciais, caracterizadas como
‘flagship’ ou ‘loja-conceito’. Estas lojas passaram a ser o
local de eventos variados promovidos pelas marcas, que
reinem celebridades e profissionais do mundo da moda. As
lojas especiais e renovadas colaboram para o
posicionamento almejado pelas marcas populares ao sugerir
conceitos de sofisticacdo, elegancia e distincdo, valores

tradicionalmente coerentes com a cultura de moda.

4. RESULTADOS

A secdo anterior descreveu as principais estratégias para
0 reposicionamento das marcas C&A, Lojas Renner, Marisa e
Riachuelo como marcas populares de moda. Analisando o
conjunto de informacgoes, foi verificado que estas podem ser
estruturadas em trés estratégias basicas e especificas para a
associagdo comercial de marcas populares do segmento de

vestuario e acessorio com o sistema cultural e o conceito de
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moda: (1) adocao do modelo de producao fast fashion; (2)
estratégia de co-branding e de outras associacdes aos
elementos, agentes e instituicdes do sistema de moda; e (3)
estratégia de investir em lojas especiais, desde apenas lojas
mais sofisticadas em locais privilegiados até a criacdo e
construgao de lojas experienciais.

Cada uma dessas estratégias basicas é desenvolvida a
partir de uma série de agbes complementares, que apesar
de apresentarem variagdes entre as marcas populares de
moda, sao praticamente recorrentes. Assim, configura-se
uma sistematizacao das estratégias de reposicionamento de
moda em marcas populares, nas quais as diversas acdes
complementares suportam as trés acdes bdsicas que, em
interacdao, promovem a associacao com moda. As estratégias
basicas e suas agdes de suporte estdao sintetizadas no
Quadro 3 e sao detalhadas a seguir.

A primeira estratégia, o modelo fast fashion, requer como
acoes, inicialmente, a adogao de um sistema com processos
e acdes muito dinamicas de producdo, distribuicdo e venda
de produtos que, também, permitam a comunicacdo dos
funcionarios com os clientes e com as equipes de criagdo dos
produtos. E necessdria a comercializacido de colecdes
outono/inverno e primavera/verdao de acordo com o
calendario oficial de moda, bem como de pré-colecbes e das
mini-colegdes caracteristicas do sistema fast fashion. Na
comunicacdo com o publico, é destacada a inspiragao ou

conceito do desenvolvimento dos produtos.
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Quadro 3. Sistematizacdo de estratégias de reposicionamento de

marca popular de Moda.

Estratégia Basica Acgdes complementares
Adocdo do Modelo Fast Processos dindmicos de produgdo, distribuicdo e comunicacdo
Fashion entre funcionarios, clientes e equipes de criagdo.

Comercializagdo de cole¢des e pré-colecdes de acordo com o
calendario de Moda, além das mini-cole¢des tipicas do fast fashion.

Comunicagdo digital (websites, weblogs, redes sociais) para
interagdo com clientes e agentes do sistema de Moda (jornalistas,
inlfuenciadores digitais).

Disseminagdo didatica de informag6es de Moda.

Consultoria de Moda em ambientes fisicos ou digital.

Campanhas publicitarias com énfase na oferta de produtos com
informacdo de Moda e na facilidade financeira.

Co-branding e associagdes com | Identificacdo e selecdo de oportunidades de associagdes com
elementos e agentes do agente ou instituicdes de Moda.
sistema de Moda

Efetivagdo da associagdo e divulgacdo puiblica (colegbes capsula,
campanhas publicitarias).

Desenvolvimento de identidade visual, a¢des de relacionamento,
assessoria de imprensa e publicidade para a parceria.

Cocriacdo, participacdo, apoio ou patrocinio de eventos diversos de

Moda.
Investimento em lojas Identificacdo e seleg¢do de locais socialmente e comercialmente
especiais diferenciados.

Projetacdo de ambientes sofisticados, ou com o conceito almejado
para a loja em particular.

Investimento em visual merchandising para valorizar a organizacdo
e exposicdo de produtos.

Programacdo de eventos de diversas naturezas na loja.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Seguindo, é mantido um amplo sistema de comunicacdo
eletrénico  digital, com website oficial da marca
constantemente atualizado, pelo menos um weblog
interativo atuando como um clube de relacionamento com
clientes e redes sociais. Além disso, é necessario interagir
nestas midias com outras fontes de informacdo e
comunicagao de moda, como influenciadores digitais
independentes e jornalistas especializados.

Os recursos humanos e tecnoldgicos devem atuar como

bases de acbes informativas para o didlogo sobre moda e a

ModaPalavra, Floriandpolis, V. 12, N. 26, p. 6-36, out./dez. 2019



ModaPalavra e-periédico / Variata 28

disseminacao de informacao de moda, visando promover o
interesse e a atualizacdo dos clientes. As informacdes
divulgadas devem disseminar as tendéncias de moda, em
especial as aplicadas nos produtos da marca, e utilizar
expressdes caracteristicas da cultura da moda. E de
interesse também referenciar eventos renomados e capitais
da moda.

E oferecida a prestacdo de consultoria de moda, realizada
eventualmente nas lojas e em eventos publicos especiais ou
comumente oferecida através da midia digital. Além das
acoes de relacionamento com o publico ja assinaladas, as
campanhas publicitdrias comunicam continuamente o
posicionamento como marca de moda fast fashion, bem
como utilizar a estética fotografica ou campanhas
audiovisuais com caracteristicas da cultura de moda.
Também sdo destacadas nas campanhas as facilidades de
acesso as constantes novidades, por meio de precos
acessiveis e do uso do cartdo de crédito da marca ou do
crediario da empresa.

Para desenvolver a estratégia basica de co-branding e de
outras associagdes com elementos, agentes e instituigdes do
sistema de moda, sdo efetuadas agdes iniciais como
identificacao e selecao de oportunidades de eventual
associagcdo com marcas de grife e designers, ou contratacao
temporaria de modelo, ator, atriz ou celebridade de
destaque junto ao publico de interesse. Estas sdao seguidas
por acdoes que efetivem legalmente, praticamente e
publicamente a associagdo com a marca de grife, com o
profissional ou com a celebridade escolhida. Por exemplo, a
producdo e a apresentacdao publica de produtos de
comunicacao e de Moda que caracterizam e representam as
‘colegOes-capsula’.

Detalhando a proposicdo anterior, ha outras acoes

praticas para associar publicamente a marca popular de
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moda com a grife, o profissional ou a celebridade parceira.
Sdo necessarias acdes de planejamento e produgdao de um
sistema de identidade visual especialmente produzido para
representar particularmente a acao de co-branding,
associando a marca popular de moda com a marca e a
imagem publica da entidade parceira. Isso também requer
outras acdes de relacionamento, assessoria de imprensa e
publicidade especificas, para publicitar a parceria resultante
da estratégia de co-branding.

Ha outras acles eventuais que associam as marcas
populares de moda com eventos de moda de diversas
amplitudes, sendo essas decorrentes de cocriagao,
participacao, apoio ou patrocinio das marcas populares de
moda em eventos regionais, nacionais ou internacionais de
moda.

Finalmente, para desenvolver a estratégia basica de
investimento em lojas especiais, renovadas ou experienciais,
de maneira geral, sdo tomadas acdes de identificacao e
selecao de locais socialmente e comercialmente
diferenciados para a instalacdao das lojas especiais ou
experienciais. Posteriormente, é projetada a estrutura
arquiteténica e de mobilidrio para a criacdo de um ambiente
sofisticado. No caso de lojas especiais ou experienciais, a
projetacdo deve ser feita visando a criacdo do conceito
especifico almejado para a loja.

Ainda, sao tomadas acgdes para a criacao e a producao de
elementos de visual merchandising para a comunicagao
publicitaria-comercial, valorizando ainda a organizacdo e a
apresentacao dos produtos. As lojas especiais sao
exploradas com o planejamento, preparagao e realizagao de
uma programagao continuada de exposicdes, promogoes e
eventos para dinamizar a existéncia e a atuacdao da loja

especial.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Uma marca, como um conjunto expressivo associado a
um conjunto significativo, compreende uma série de sinais
fisicos que, ao serem contemplados pelo publico, expressam
sensacdes, sentimentos e ideias, estabelecendo a imagem
de marca. Os produtos, precos, o ambiente das lojas,
campanhas publicitarias, e demais acbes das marcas
populares, tradicionalmente, compdem um conjunto
expressivo que desencadeia no publico consumidor a
imagem de redes de lojas com produtos de vestuario e
acessoérios de qualidade, comercializados a precos
acessiveis.

No momento em que os gestores das marcas populares
de vestuario identificaram que a associacao com a cultura de
moda era de interesse de seus consumidores, estabeleceram
uma série de estratégias para alterar o conjunto expressivo
destas marcas, a fim de reforcar o conceito de moda na
imagem ja consolidada. Isso representou um
reposicionamento de marca, realizado gradualmente por
diversas redes de lojas de diferentes portes.

A descricao das estratégias, acdes, discursos e recursos
aplicados pelas marcas de atuacao nacional C&A, Lojas
Renner, Marisa e Riachuelo apontou diversas similaridades,
gue evidenciaram a possibilidade de configuracao de uma
sistematizacao das estratégias de reposicionamento de redes
de lojas deste segmento em marcas populares de moda. Os
resultados apontaram trés estratégias basicas: de adocdo do
sistema fast fashion, pratica de co-branding e associacao
com elementos do sistema de moda, e investimento em
lojas especiais; assim como uma série de acdes que as
suportam e, em interagao, possibilitam o posicionamento

das marcas populares de moda.
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E possivel antecipar que com a constante evolucdo da
cultura de moda, eventualmente, novas oportunidades de
associacao serao aplicadas pelas marcas populares de moda,
bem como outras serdao descontinuadas. Algo a ser
considerado em estudos futuros é o sistema fast fashion
como uma das bases do posicionamento de moda. Este
sistema é criticado devido aos fatores sociais, ambientais e
de propriedade intelectual. Assim, caso as acgdes tomadas
pelas marcas fast fashion para reduzir o impacto negativo
destas criticas ndao sejam suficientes, a associacdao com este
modelo de producdo pode se tornar prejudicial a ponto de
requerer revisdes no posicionamento atual das marcas

populares de moda.
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