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Resumo

O artigo faz um estudo sobre as implicacdes que a internet trouxe para a
indUstria da moda, tanto na forma como é feita, pensada, quanto na maneira
como se relaciona com os clientes, que, por sua vez, mudaram profundamente
o estilo de consumir. Analisa as plataformas utilizadas pelas Lojas Renner,
destacada, em 2014, como empresa de maior engajamento no Facebook.
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Abstract

The article makes a study on the implications that the Internet has brought to the fashion
industry, both in how it is done , thought , and in the way it relates with customers, which
profoundly changed the style to consume. Analyzes the platforms used by Renner stores,
highlighted in 2014 as greater engagement company on Facebook.
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Introducéo

As tecnologias e as plataformas digitais revolucionaram a forma como o
mundo se comunica. Dentre as varias dimensdes atingidas por este universo
digital esta a moda, que encontrou, na internet, uma nova forma de se conectar
com o0s consumidores. No mundo contemporaneo, inaugura-se€ um novo
espaco-tempo em que a conexao/comunicacao reune regides afastadas do

mundo. Vive-se hoje o sistema com o desenvolvimento mais rapido de toda
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histéria das técnicas da comunicacdo. Ha, portanto, na internet, algo que a
imprensa, o radio, e a televisdo ndo dispdem: a interacdo (LEVY, 2000).

As midias estdo em todas as relagbes, desde as pessoais as
mercadoldgicas. Entretanto, elas foram bastante alteradas nos ultimos anos,
com mudancas que incluem a forma como as empresas produtoras de moda se
comunicam e utilizam estratégias digitais para captar, elaborar e propagar o
vestuario no novo espaco-tempo, considerando de grande relevancia a
capacidade viral que esta propagacdo, planejada ou nado, pode alcancar; o
modo como os consumidores recebem esse conteudo virtual e interagem; e o
fluxo transitério entre receptor e produtor de conteudo. Para Warshaw (2009), a
forca das relacOes virtuais vai estar no modo como as parte envolvidas lidam
com esta multiplicidade de mudancas que ainda estdo em curso.

Esta nova forma de comunicacdo vem contribuindo para afastar
mercados de estratégias de marketing de massa, focando cada vez mais na
construgdo e no monitoramento de relacionamentos mais direcionados a
segmentos especificos. Seria possivel pensar em fazer moda hoje sem
estratégias digitais, sem alimentar o universo das blogueiras, sem um canal de
comunicacao virtual? O que empresas como as Lojas Renner, lider no ranking
mundial de engajamento no Facebook® em agosto de 2014 tém feito e pode ser
modelo para o mundo? Estas sdo questbes analisadas neste artigo, a partir de
dados obtidos em pesquisas bibliograficas e nas plataformas digitais da

referida marca.

O tempo das plataformas digitais

A web reune todos os meios de comunicacao: telefone, correio,
imprensa, livrarias, musica, videos, radios, televisdes, jornais. Ela contribuiu
para que as antigas midias mudassem a sua forma de existir e isso teve
implicagbes imediatas em outras areas. Se antes publicar em uma revista
impressa de moda era inacessivel para muitos, hoje é possivel fazer novas

negociacdes virtuais e novas formas de se fazer publicidade. Afinal, houve uma

® Publicado pelo site FFW.com.br — Fashion Forward. Disponivel em > http://ffw.com.br/noticias/techno/marcas-
brasileiras-lideram-ranking-mundial-de-engajamento-no-facebook-em-agosto/< Acesso em 25 de Maio de 2015.


http://ffw.com.br/noticias/techno/marcas-brasileiras-lideram-ranking-mundial-de-engajamento-no-facebook-em-agosto/%3c
http://ffw.com.br/noticias/techno/marcas-brasileiras-lideram-ranking-mundial-de-engajamento-no-facebook-em-agosto/%3c

gquebra no monopdlio das comunicacbes analégicas, quando a internet
apresentou espaco para as mais variadas formas de se expressar.

Este pluralismo comunicacional & fundante e estd na esséncia da
cibercultura. Sdo as pessoas, 0S grupos e as circunstancias responsaveis por
selecionar, hierarquizar e sintetizar. “A universalidade ndo passa mais pela
interconexdo planetaria entre a multiplicidade flutuante de mensagens de
sentidos, de microcontextos e pelo potencial de contato entre o0s seres
humanos que as produzem” (LEVY, 2000, p. 211).

Ao falar sobre as paginas da web, Levy revela que elas ndo se
restringem a registrar uma informagdo, mas também tem uma missdo de
orientar, quando remetem seletivamente a outras paginas, através dos vinculos
com o resto da rede, dando a web ares de uma multinacional. “Nao existe
hierarquia absoluta, cada site € um agente de selecdo, de precisdo ou
hierarquizacdo parcial. Longe de ser uma massa amorfa, a web articula a
multiplicidade de pontos de vista” (LEVY, 2000, p. 214).

Assim, as marcas da moda ganham personalidade na internet, dialogam,
e confluem em canais os mais variados possiveis. Neste sentido, ha um
favorecimento a divulgagcédo e consumo do produto de moda. Do ponto de vista
da oferta, a plataforma digital, particularmente a social media, possibilita ao
pequeno empreendedor divulgar e comercializar os seus produtos em espacos
virtuais de baixo ou nulo custo, mas com efeito viral de grande repercussao.
Em contrapartida, os consumidores interagem com as suas marcas de
interesse, elogiam ou reclamam com maior frequéncia e compartilham
imagens, passando de meros consumidores passivos a posicdo de
colaboradores das marcas.

Este modelo de negdcio através do qual a internet é utilizada como
plataforma para a realizacdo de a¢des promocionais € comumente denominado
de marketing digital. Reed (2012) lista como principais plataformas digitais os
sites e blogs; os anuncios e links patrocinados (Facebook e Google); os videos
online; as redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter) e os e-mails
cadastrados. Todas elas sdo importantes na promocao de clientes potenciais a
compradores fiéis. Suas caracteristicas devem ser conhecidas para que
possam ser utilizadas adequadamente, de modo a contribuir com o alcance do

objetivo final da empresa, que é a concretizacdo das vendas.



Utilizado pelas empresas no processo de acompanhamento e conducao
dos seus clientes, desde o momento em que conhecem o produto
comercializado, até a efetivacdo do negdcio, o funil de vendas, apresenta
variacfes, conforme Reed (2012), a depender da orientacdo de marketing

adotada, conforme ilustra a figura a seguir:

Figura 1: Funil de vendas — Métodos de marketing online versus tradicional

Métodos de marketing online

Métodos de marketing tradicional

Figura 1.1 Métodos de marketing online versus tradicional

Fonte: REED, Jon. Marketing online: como usar sites, blogs, redes sociais e muito mais. Trad.Carlos Szlak.
Sé&o Paulo: Lafonte, 2012.

No caso da adocdo do Marketing Tradicional, o produto vai ser
apresentado por meios de comunicacdo de massa, como a televisdo, enquanto
gue no Marketing Digital, o site passa a ser este veiculo introdutorio. A partir
dai, as estratégias virtuais vdo se tornando mais personalizadas. Neste
contexto, € necessario, portanto, conhecer as potencialidades especificas de
cada plataforma para o alcance dos objetivos pretendidos ao utiliza-las:

Um site € como uma loja virtual que esta sempre aberta. O e-mall
alcanca publicos-alvo com noticias sobre os ultimos langamentos. Um
blog fornece informacgfes regularmente atualizadas para clientes e
provaveis compradores, que podem tecer comentarios. (...) As redes
sociais possibilitam conexfes diretas com pessoas que estdo
interessadas em nossos produtos. (REED, 2012, p.18)

Dentre as diferentes ferramentas digitais, foram as redes sociais que
inauguraram um conceito de comunidade, na qual um grande numero de
pessoas recebe as mesmas mensagens, compartilha, curte ou n&do. Muitas
empresas investem em plataformas como o Facebook e objetivam alcancar
uma grande quantidade de likes (curtidas). Entretanto, especialistas em
Marketing Digital apontam a chamada taxa de engajamento como um indicativo

mais fiel e eficaz para medir o nivel de interacdo que elas estdo alcancando



com seus “clientes”. Esta taxa pode ser calculada como o numero de “pessoas
falando sobre isso”, dividido pelo numero total de likes. Ou seja, a interacao
com as marcas, o fomento as discussbes e a construcdo de comunidades
formadas por pessoas que comungam dos mesmos interesses € muito mais

relevante:

O ciberespaco abriga milhares de grupos de discussédo. O conjunto
desses féruns eletrdnicos constitui paisagem movedica das
competéncias e das paix8es, permitindo assim atingir outras pessoas,
ndo com base no nome, no endere¢co geografico ou na filiagdo
institucional, mas segundo um mapa semantico ou subjetivo dos
centros de interesse. O enderegcamento por centro de interesse e a
comunicacdo  todos-todos sdo condigbes favoraveis do
desenvolvimento de processos de inteligéncia coletiva. (LEVY, 2000,
p.206).

Por esta razdo, as estratégias digitais das redes sociais serdo tdo mais
bem sucedidas quanto maior for o envolvimento e o compromisso dos seus
usuérios com a marca. Para consumidores potenciais, a plataforma virtual mais
adequada séo os sites institucionais, pois estdo em um nivel de conhecimento
da marca.

Kotler (2010) vai denominar esta nova tendéncia de se fazer negécios de
Marketing 3.0, ou marketing horizontal. Além da énfase nas estratégias digitais,
ele apresenta trés aspectos importantes no modelo proposto: a cocriacao,
uma criagdo de inovagdo baseada na colaboracdo entre empresas,
consumidores, fornecedores e parceiros; a comunizacdo, que reflete a
integracdo possibilitada pela tecnologia e a internet, importante devido ao fato
das pessoas se guiarem pela opinido de outros consumidores na hora de
adquirir um produto ou servigo, utilizando as redes sociais para interagir; e a
personalidade da marca, ou DNA auténtico, diferencial perceptivel que motiva
as conexdes humanas em torno da marca.

Percebe-se, portanto, que sociedade da informacgéo trouxe um choque
para as sociedades industrializadas, historicamente caracterizadas por
centralizar os meios de produgéao, pela distribuicdo de objetos padronizados e
controle das suas hierarquizagdes. “Com o advento do tratamento eletronico
das informacdes, da digitalizacdo dos dados, e com o desenvolvimento das
redes interativas de comunicacao, as referencias classicas despedacaram-se”
(ROSNAY, 2000, p. 217).



Neste mundo desterritorializado da internet é possivel reunir varias
cabecas ao redor do mundo para se fazer e difundir uma campanha de moda.
Desde forma, o espaco virtual traz o desafio de se trabalhar uma linguagem o
mais universal possivel, pois uma campanha pode ser vista concomitantemente
por uma consumidora indiana, australiana, hondurenha ou afega. Isso traz
novos desafios para os designers. “Cada problema tem suas préprias
caracteristicas e circunstancias especificas, cada problema € sempre um novo
problema, um desafio, com oportunidades singulares e solucdes proprias”
(CAUDURO, 2000, p. 256).

Ha outro desafio no cenério virtual: a hipertextualidade, um texto
composto por palavras, imagens, conectados eletronicamente, conforme
multiplos percursos, numa textualidade sempre aberta e infinita. Para Casalego
(2000), o hipertexto inclui a no¢édo de hipermidia: reunir varias midias em uma
mesma plataforma. “As dindmicas intrinsecas no hipertexto poderiam, portanto,
ser o espelho de uma sociedade complexa e fractal, sem ideologias
hermetizantes ou classes sociais fechadas. Sociedade aberta e complexa”.
(CASALEGO, 2000, p. 287).

Os sites das grandes marcas trabalham muito a hipertextualidade, por
meio de videos, interatividade, musica, fotos. As Lojas Renner, por exemplo,
marca escolhida para ilustrar esse artigo, utiliza diversas plataformas virtuais.
Ao acessar 0 seu site, o consumidor pode ser dirigido ao blog da propria
empresa, ao Youtube, Instagram, Facebook e outras ferramentas visuais, como
o Pinterestt Embora cada plataforma apresente suas limitacdes e
potencialidades, além de serem utilizadas em diferentes etapas de conquista
do mercado potencial, elas se apresentam em unidade, favorecendo a
comunicacao integrada da marca.

Ao analisar o que chamou da “era da informacéo”, Castells considera
gue os novos paradigmas tecnolégicos mudaram a forma como 0s usuarios se
apropriam da difusdo da tecnologia e a redefinem. Neste contexto, as
empresas mudaram 0s modelos organizacionais para adaptarem-se a
imprevisibilidade das transformac¢des econdmicas e tecnoldgicas.

Para operar na nova economia global, caracterizada pela onda de
Nnovos concorrentes que usam novas tecnologias e capacidades de

reducdo de custos, as grandes empresas tiveram que se tornar mais
efetivas que econdmicas. Para conseguir absorver os beneficios da
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flexibilidade das redes, a propria empresa teve de tornar-se uma rede
e dinamizar cada elemento de sua estrutura interna (CASTELLS,
1999, p.185).

O autor considera que o esfor¢co, ndo apenas constante, mas também
multifacetado para melhorar a comunicabilidade da rede, € um novo exemplo
de como a produtividade de cooperacao tecnoldgica através da rede acabou
por aperfeicoa-la. Desta forma, 0s novos sistemas de comunicacdo
transformam radicalmente o espaco, o tempo e as dimensdes fundamentais da
vida humana. A sociedade da informacdo expande-se em toda estrutura social,
que sofre modificagBes em niveis profundos, inclusive nas no¢des de espaco e
tempo que passam a ser organizadas em torno de espaco de fluxos e tempo
intemporal. “O tempo intemporal parece ser o resultado da negagao do tempo-
passado e futuro- nas redes do espaco de fluxos” (CASTELLS, 1999, p.504).

Num momento em que as antigas formas de consumo e producgao
midiatica estdo evoluindo, a moda tem que encontrar/identificar a melhor forma
de realizar desejos e expectativas de um publico o mais diverso possivel,
especialmente agora, quando se fala da convergéncia de midias, definida por
transformacdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais.

Neste cendario, toda marca € vendida e todo consumidor é cortejado por
diferentes plataformas. E a circulacdo destes conteldos depende da

participacdo ativa dos consumidores, que representa “uma transformacao
cultural, na medida em que os consumidores sao incentivados a procurar novas
informagdes e fazer conexbes em meio a conteudos de midia dispersos”

(JENKINS, 2009, p.30).

As novas formas de consumir e difundir moda: Lojas Renner

Como se pode perceber, a sociedade de consumo passa por constantes
transformacdes provocadas pelas revolugbes tecnologicas. As estratégias
mercadoldgicas exigem cada vez mais a participacdo do publico, que passou
de mero expectador da moda a produtor de conteudo, como é o caso das
blogueiras, que compartilham imagens pessoais, “desterritorializando estilos”.
N&o apenas os blogs, mas também plataformas como o Facebook e o

Instagram possibilitam este compartilhamento da imagem de si, que é também



uma imagem/anancio, na medida em que a postagem pessoal na pagina da
marca abre espaco para troca de informacdes sobre o produto.

Jenkins (2009) chama de cultura participativa este contraste entre as
antigas nocdes sobre passividade e as novas formas como os consumidores
sdo produtores de midia e participam interagindo com novos conjuntos de
regras, que ainda estédo se constituindo.

A convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores
individuais e suas interagdes sociais com os outros. Cada um de nds
constroi a propria mitologia pessoal, a partir de pedacos, fragmentos
de informagdes extraidos do fluxo midiatico e transformados em

recursos através dos quais compreendemos nossa vida cotidiana
(2009, p.30).

Para além das midias, a relacdo de consumo esta ligada ao sentimento
de felicidade. Para Baudrillard, a sociedade de consumo cria um sistema
organizado de busca de satisfacdo de necessidades onde o individuo é
ambientalizado e aculturado. E a partir do momento em que consome além do
necessario que tanto o individuo como a sociedade sentem-se ndo apenas
como ser existente, mas como ser vivente. (BAUDRILLARD, 2009).

Lipovetsky (2005) lembra que uma das caracteristicas dos bens de
consumo € ndo apenas a mudanca pelas quais eles passam, mas também pelo
fato de que os trocamos indefinitivamente. Desta forma, ndo cessa a oferta de
inovar, de propor novos produtos. “O consumo ja nao € tanto um sistema de
comunicacado, de linguagem de significantes sociais, quanto uma viagem, um
processo de quebra de rotina cotidiana por meio das coisas e servigos”.
(LIPOVETSKY e ROUX, 2005, p.68).

Esta é a premissa que sustenta a apresentacdo constante de inovacdes
nas plataformas virtuais das Lojas Renner. No site da marca ha diversas
opcbes de produtos, divididos nas categorias Lancamentos, Feminino,
Masculino, Infantil, Perfumaria & Cosméticos, Bolsas & Calcados, Moda intima,
Oculos e Reldgios, Ofertas. Eles sdo apresentados em detalhes, frente e
costas, em variacdes de cores e tamanhos, com apresentacao clara dos precos
e possibilidade de venda online, com variedade de formas de pagamento. Os
icones e fotografias favorecem a compreensdo em qualquer lugar do mundo,

porque utilizam elementos universais.



Para fugir da imagem de plataforma comercial, o site oferece conteudo
que auxilia a selecdo de produtos e amplia o consumo. Eles podem ser
encontrados nas secbes “Selecionamos para vocé€”, que representa uma
espécie de “curadoria”, termo que, quando aplicado a moda, refere-se a
selecdo de produtos, facilitando a escolha. E o papel exercido pelas blogueiras,
sendo ofertado pela propria empresa. Nesta mesma linha esta a segao “Looks
Completos”, que apresenta com frequéncia um look indicado pela marca,
novamente, facilitando a vida do consumidor, que ndo precisa se preocupar
com as combinacfes entre roupa, calcados e acessorios. Além de estimular a
venda casada (de pecas que combinam entre si), a Renner contribui para o
alcance da felicidade atrelada ao consumo.

Ainda referindo-se ao site, a secao “Os mais desejados” apresenta
pecas que despertam o consumidor que carece de confirmacdes sociais, pois
se entende que se hd uma demanda para o produto é porque ele € bom. Para
auxiliar esse consumidor mais inseguro, o site também dispde da se¢édo “Meu
estilo Renner”, que segmenta o publico feminino em casual, classico, esportivo,
glamour e jovem; o masculino em casual, classico, contemporaneo, desportivo,
jovem, surfwear; o infantil em faixas etéarias, 0-18 meses, 1 a 4 anos, 4 a 12, 10
a 16 anos. Para cada estilo a Renner indica roupas apropriadas para o lazer e
trabalho e, no caso do vestuéario infantil aponta, inclusive, os personagens
preferidos das criancas, de acordo com o sexo e a idade. Como plataforma que
representa o ponto central do marketing digital, o site da marca é atraente,
cumpre o papel de ser vitrina aberta por 24h por dia, permite alcancar um
mercado global, promove produtos e servi¢os, além de proporcionar um meio
de as pessoas entrarem em contato com os profissionais de marketing da
empresa e com as outras ferramentas digitais.

A existéncia de um site torna-se irrelevante se a marca nao apresenta
estratégias de busca, através das quais as pessoas poderdo localiza-la.
Existem diversos mecanismos com este propdsito, dentre os quais destacamos
o Google. Para Reed (2012), ele é tdo grande que virou um verbo, com uma
participacdo de mercado de mais de 70% em fevereiro de 2010. Ainda
conforme o autor, existem trés métodos utilizados para facilitar a descoberta no
Google: a otimizagdo dos mecanismos de busca, tornando o site mais atraente;

colocacdes pagas; e o marketing de artigos. Verificamos que a Renner utiliza
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todos eles, razdo pela qual oito links, dos dez da primeira pagina do site de
busca j& direcionam a marca, sendo que quatro levam direto ao site e um ao
Instagram.

Apesar de apresentar secfes de curadoria e de também ter o seu blog
proprio - estilorenner, com postagens didrias que ajudam a criar confianca e
melhorar a visibilidade do mecanismo de busca, o site da Renner direciona os
seus usuarios a outras ferramentas, como o Pinterest, um dos mais acessados
no mundo inteiro. A marca, portanto, reconhece que hoje sdo as pessoas, 0S
grupos e as circunstancias que selecionam os seus produtos, apesar das suas
tentativas de inducéo desta selecéo.

O conteudo publicado com a opinido das blogueiras acaba por surtir
efeito a curto ou longo prazo, pois gera vontade de compra, jA que as
consumidoras recorrem aos blogs em busca de informagcfes de produtos,
tendéncias. “Neste sentido, o blog de moda é uma ferramenta interativa de
comunicacdo (das marcas, inclusive) via blogueiros (a priori) independentes,
além do fato de elas mesmas possuirem os préprios blogs para se comunicar
com os clientes/consumidores” (HINERASKY, 2010, p. 8).

Leite (2013) analisa ainda que a interacdo do leitor € significantemente
mais expressiva nos blogs de moda, mostrando que o meio, além de espaco
para divulgacdo de informacédo, pode ser um local propicio para a discussao.
Neles o leitor tem uma participacao ativa e direta. “Ele participa do processo de
producdo de informacgéo e estabelece, ali, uma pratica comunicativa” (2013, p.
88).

Outras plataformas, como o Instagram e o Facebook da Renner véo
possibilitar que os consumidores produzam contetdo e sejam envolvidos por
ele, nesta relacdo de alternancia. Elas funcionam para as empresas porque
criam conexdes, produzem o boca a boca e geram confianca.

Apesar de serem muito mais imagéticas do que comerciais, elas também
podem ser direcionadas para venda, pois ao se mostrar usando uma roupa da
marca, o consumidor torna-se anuncio, suscitando questfes relacionadas a
precos, materiais, etc. Neste sentido, Mesquita (2012) reforca o fato de que as
midias sociais também sdo uma ferramenta publicitaria, pois elas
democratizam a troca de informagdes e permitem que aqueles que antes eram

somente receptores possam também criar contetdos e compartilha-los.
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Portanto, nestas plataformas também é possivel viralizar o conteudo,
tanto através de compartilhamentos, quanto de marcacdes de amigos que se
identificam com a marca. As comunidades vao se estruturando em torno de
interesses comuns e 0s consumidores vao se tornando colaboradores, ajudam
a marca a crescer e envolvem-se emocionalmente com as mesmas. Em
algumas postagens do Instagram das lojas Renner que tratavam de precos e
outras questdes objetivas, pessoas manifestavam “eu amo a Renner”, numa
personificacdo clara da marca.

Todas estas plataformas virtuais se comunicam de forma integrada,
reforcando-se mutuamente. Rudiger (2002) verifica que tanto as realidades
online, quanto as offline, de maneira direta ou indireta, ndo param de se
comunicar, “ndo somente no sentido de que seus suportes tecnoldgicos séo
criados em si mesmos, mas, ainda, de que via de regra seus conteldos néo se
sustentam na imanéncia e na abstracdo do ciberespago” (RUDIGER, 2002, p.
115).

Percebe-se, portanto, que, na construcdo coletiva de significados,
comeca a mudar o funcionamento da moda. A convergéncia altera a légica da
industria, dos mercados e dos publicos. Uma consumidora de moda nao se
contenta apenas em ver um anuncio publicitario. Ela mesma pode anunciar as
marcas que gosta ou as que pagam para que ela faca divulgacdo. A
consumidora vé o anuncio numa televisdo ou revista, escreve sobre as pecas
no blog, tira fotos com looks no Instagram, faz videos em diferentes aplicativos
e difunde pelo Facebook. Isso numa plataforma que distribui contetdo para
todo o mundo.

Jenkins (2009) analisa que os consumidores estdo aprendendo a fazer
uso das tecnologias ndo apenas para ter um controle sobre o fluxo da midia,
mas também para interagir com outros consumidores. Se antes o0s
consumidores eram invisiveis e silenciosos, isolados, leais hoje eles sédo
barulhentos, puablicos, migratorios e ativos. A chamada “economia afetiva” faz
com que empresas transformem marcas no que a industria chama de
lovemarks e a tornar imprecisa a fronteira entre entretenimento e mensagens

publicitarias.
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Conclusdes

As redes comunicacionais criam interfaces para 0s mais variados
campos do conhecimento e descortinam novos dominios de pesquisa. Neste
contexto, as novas formas de se comunicar transformaram mecanismos
comerciais e de mediacéo, de modo que novas praticas narrativas estdo sendo
adotadas para continuar atraindo a atencdo do consumidor, cada vez mais
fragmentada.

No cenério atual, as marcas da moda ganham personalidade na internet,
favorecendo a sua divulgacdo e o seu consumo, pois as plataformas digitais
possibilitam que o pequeno empreendedor divulgue e comercialize os seus
produtos, além de potencializar a interacdo dos consumidores com as suas
marcas de interesse.

Abriu-se espaco para uma nova tendéncia de se fazer negdcios,
baseada no Marketing 3.0, nas quais estdo presentes a cocriacdo, a
comunizacdo, e a personalidade da marca. Esta tendéncia foi verificada na
andlise realizada com as Lojas Renner.

A marca realiza sua comunicacao de forma integrada e utiliza bem todas
as plataformas virtuais, transformando-se em lovemarks. Seus consumidores
sentem orgulho da Renner e utilizam as redes sociais para falar bem dela, e
para viralizar seus produtos, tornando-se, eles proprios, anincios da marca que

amam.
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