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“[...] se uma marca deve criar lagos com as pessoas, na comunicagdo sempre havera a
chance de transferir emocéo. E, enquanto as pessoas tiverem aspiracoes, desejos e sonhos, a

comunica¢do de uma marca terd a oportunidade de emocionar”.

(CARVALHAL, 2014, p. 254)



RESUMO

Este estudo de caso aborda o processo de rebranding da Florinda, sendo seu objetivo
principal compreender e analisar o caminho percorrido pela marca para chegar a sua nova
identidade. A metodologia utilizada foi a pesquisa qualitativa, em que foram feitas anélises
documentais e bibliograficas em livros, artigos, revistas e catalogos, além de entrevistas sobre
marketing e moda para embasar o estudo das estratégias adotadas pela Florinda. Para tal fim,
fez-se necessario conhecer a histéria da Florinda, entender o que é marketing de moda e
reposicionamento de marca ou rebranding, analisar o planejamento e execugdo das novas
estratégias de marketing da Florinda e avaliar se os resultados pretendidos através do
reposicionamento foram alcangados.

Palavras-chave: Marketing; Moda; Rebranding.



ABSTRACT

This case study assesses the rebranding process of Florinda, having as main goal the
comprehension and analysis of the path followed by the brand to assume its new identity. The
methodology used was qualitative research, in which documentary and bibliographical
analysis were made in books, articles, magazines and catalogs, as well as interviews on
marketing and fashion to support the study of strategies adopted by Florinda. In order to do
this it was necessary to know the history of Florinda, understand what fashion marketing and
brand relocating or rebranding stand for, analyse the planning and execution of Florinda’s
new marketing strategies and evaluate if the aimed results through the reposioning were
reached.

Keywords: Marketing; Fashion; Rebranding
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho procura entender como se da o processo de reposicionamento no
mercado da marca de roupas e acessorios femininos Florinda, com o objetivo de analisar os
motivos pelos quais a marca optou por redefinir sua identidade.

Decidimos explorar este tema para aprofundar os conhecimentos no segmento de
marketing da industria da moda cearense, analisando o caso de uma conhecida marca local.
Diante disso, a questdo de partida foi: por que a Florinda optou por reposicionar-se no
mercado de moda? Para auxiliar na busca pela resposta desta pergunta, além de utilizar
informacBes coletadas em entrevistas com 0s encarregados pelo reposicionamento da
empresa, também utilizamos como base de estudo as obras de autores que discorrem sobre
marketing/gestédo de marca, como Kaotler e Keller (2006 e 2007), Cobra (2007), Pride e Ferrell
(2001) e Carvalhal (2014).

Assim, este artigo propde-se a dar uma visdo ampla de como o reposicionamento de
marca pode ser viavel e importante para as empresas do ramo da moda cearense. Portanto,
esse escrito possui relevancia para o meio académico, ja que acrescenta contelido a area de
marketing de moda, podendo servir como suporte para outros estudos de alunos de Design-
Moda da UFC, bem como de outros cursos e universidades, e até mesmo aqueles que se
sintam curiosos sobre esta tematica.

O trabalho esta estruturado em cinco itens, seguidos da conclusdo. No item primeiro,
apresenta-se a metodologia utilizada para o desenvolvimento da pesquisa. No item segundo, o
foco é o a trajetoria da Florinda. No terceiro item, marketing de moda é o assunto abordado,
para que, entdo, no quarto item, seja discorrido sobre o que é reposicionamento de marca,
rebranding e os motivos pelos quais a Florinda decidiu mudar de caminho. No quinto item,
avaliamos o que aconteceu no periodo pés rebranding. Por fim, esta a conclusdo, onde os

resultados da mudanca de rumo da Florinda séo analisados.



11

2 METODOLOGIA

2.1 Tipo de Pesquisa
O desenvolvimento da presente pesquisa foi realizado a partir de uma abordagem
qualitativa. Segundo Padua, (2004):

A partir de pressupostos estabelecidos pelo método dialético e também apoiadas em
bases fenomenoldgicas, pode-se dizer que as pesquisas qualitativas tém se
preocupado com o significado dos fendmenos e processos sociais, levando em
consideracdo as motivagdes, crencas, valores, representagdes sociais, que permeiam
a rede de relac@es sociais.

(PADUA, 2004, p.36)

Para Santos (2004, p.20 apud GONCALVES, 2005, p.59): a pesquisa bibliografica “¢
aquela que é desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de
livros e artigos cientificos [...]”. Segundo Alves-Mazzotti e Gewandsznajder (1998, p.169
apud GONCALVES, 2005, p.60): entende-se por documento “qualquer registro escrito que
possa ser usado como fonte de informacdo”. Sendo assim, fez-se o uso de livros, artigos e
catalogos, como também de entrevistas, abordando tanto a tematica do marketing de moda e a
histéria da marca objeto deste estudo. Essas entrevistas sdo do tipo informal conversacional,
em que, segundo Cohen, Manion e Morrison (2007, p.353) “As perguntas surgem do contexto
imediato e sdo feitas no decorrer da conversa; ndo existem perguntas predeterminadas”. Essas
interpelacbes foram feitas presencialmente pela pesquisadora com o grupo de pessoas que
gerencia a area de marketing da Florinda e seus socios-proprietarios, visando descobrir a
fundo todo o processo que levou a marca a se reposicionar no mercado.

Percebe-se, logo, que a pesquisa qualitativa deste estudo obteve seus dados a partir da
leitura e compreensdo dos textos nos instrumentos de pesquisa citados acima, sendo de
preocupacdo da pesquisadora entender o porqué e como se deu a mudancga no posicionamento

da marca em foco neste estudo.

Em relacdo aos objetivos, a pesquisa pode ser classificada como de carater descritivo.
Segundo Cervo e Bervian (1996, p.49 apud GONCALVES, 2005, p.91): nesta pesquisa, 0
investigador “observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou fendmenos (varidveis) sem

manipula-los”.
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2.2 Plano de Coleta e Tratamento de Dados

As etapas de realizacdo da pesquisa foram: a) Pesquisa bibliografica e documental —
selecdo e escolha das referéncias bibliograficas que abordassem o tema em estudo, pesquisas
em livros, artigos e sites, como também entrevistas, sobre rebranding e a historia da Florinda;
b) Tratamento de dados: andlise do conteudo coletado durante a pesquisa bibliogréafica e
documental e interpretacdo dos dados.

Neste ponto utilizou-se a metodologia proposta por Gongalves (2005, p.122): “Nessa
fase da pesquisa, ap0s a coleta e a obtencdo dos resultados, o pesquisador inicia a anélise, a
critica e a interpretacdo do que foi encontrado, de forma a demonstrar a tese defendida”.

Depois de finalizadas as pesquisas bibliograficas e documentais, seguindo esta
perspectiva metodoldgica, serdo feitas as interpretacées dos dados utilizando-se de parametros

qualitativos.

3 AHISTORIA DA FLORINDA

Em 2001, a empresaria cearense do ramo da moda, Fatima Brilhante, ja tinha uma
marca conhecida e consolidada, a Famel. Contudo, ela enxergou um espaco no mercado ainda
ndo muito explorado no Norte-Nordeste do Brasil e decidiu investir em roupas especialmente
voltadas para as adolescentes. Como o publico juvenil ndo era alvo da Famel, Fatima optou

por dar inicio a uma nova marca.

Nos sentiamos que existia no mercado espaco para o segmento teen. Com uma filha
na adolescéncia, sentia dificuldade de comprar roupas para ela. As fabricas ou
trabalhavam com moda infantil ou adulto. N&o existia nada para esta fase
intermediéria que é a adolescéncia. Ou elas usavam roupa de crianga mesmo sendo
mocinhas, ou usavam confec¢6es de adulto, mesmo ainda ndo sendo. Entdo, junto com
o estilista, hoje meu sdcio, Josenias Janior, iniciei a Dona Florinda. Em 2000,
comegamos a conceber o projeto, mas a gente s6 concretizou a marca em 2001,
quando fizemos o primeiro mostruario e comegcamos a comercializagdo de fato. O
lancamento oficial foi numa Fenit, em S&o Paulo, no dia 4 de julho de 2001,
apresentamos um desfile dentro do espaco do Dragdo Fashion e montamos um
estande. *

Este foi o nome escolhido, pois, de acordo com Fatima, soava engracado esta
disparidade de uma marca teen ser chamada por um nome que geralmente se refere a uma

mulher adulta.

1 Entrevista concedida por Fatima Brilhante. Perfil: Fatima Brilhante. Sucesso costurado a cada dia, com
amor a moda. [11 de setembro, 2005] Ceara: Diario do Nordeste. Entrevista concedida & Neysla Rocha.
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Foi o Josenias Junior que teve a ideia do nome. Na época, fizemos uma parceria em
que eu faria toda a parte de comercializacdo e ele iria desenvolver o estilo. Eu gostei
porque é um contraste, um nome de adulto para uma roupa jovem, que gera
curiosidade. E um nome bem brasileiro e, a0 mesmo tempo, engragado e atual. 2

A marca rapidamente ndo s6 conquistou consumidores fiéis no Ceara, como também
em todo pais. Existem cinco lojas préprias em Fortaleza (todas localizadas em grandes
shoppings da cidade) e mais de 1.100 lojas multimarcas espalhadas pelo pais inteiro que
vendem suas pegas. Varias de suas campanhas foram estreladas por artistas conhecidas dos
jovens, como atrizes do elenco da novela da Rede Globo, Malhacéo.

E importante salientar que a Dona Florinda mudou o foco com o passar dos anos. De
empresa voltada somente para adolescentes, ela ampliou seu publico-alvo e passou a criar
produtos também pensando em jovens mulheres. E a partir desta mudanca que a ideia de
reestruturacdo da imagem da marca foi tomando forma. Também, desde 2014, o “Dona” saiu
de cena e deu lugar a simplesmente Florinda. Este foi um dos passos tomados rumo ao

reposicionamento da marca no mercado.

4 MARKETING DE MODA

O conceito central de marketing gira em torno de um processo de troca, no qual
consumidores e empresas se beneficiam. Sua funcdo é criar um conjunto de atividades
estratégicas que otimizem o lucro da empresa e reforcem sua identidade, atraindo e tentando
fidelizar o consumidor, entregando para ele um produto ou servico que satisfaca as
necessidades do mesmo. O cliente espera ganhar uma recompensa ou beneficio que exceda o
custo incluido na transacdo de marketing. A empresa espera ganhar algo de valor em troca,
geralmente o preco cobrado pelo produto, segundo Pride e Ferrell (2001).

Para isso ocorrer, € preciso que o profissional desta area tenha um conhecimento
profundo do produto/servico que ele oferece ao mercado e também do publico-alvo que se
deseja atingir, recorrendo a pesquisas de tendéncias e mercado, desenvolvendo, assim, um
plano que crie ou gerencie o produto da melhor forma para atrair o cliente. Seu foco é fazer
com que o produto esteja disponivel no lugar certo e a um preco aceitavel para seus

compradores. Requer, também, por parte de tal de profissional, o repasse de informacdes que

2 |dem.
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ajudem os clientes a determinar se o produto atenderd as suas necessidades, como afirmam
Pride e Ferrell (2001). Sendo assim, € importar frisar que o objetivo principal do marketing
ndo é vender por vender, mas estabelecer uma boa relagdo com seu mercado-alvo. Fazendo
com que esta seja uma relacdo que possa ser sélida e duradoura, em que ambos, profissional e

cliente, fiqguem realizados.

A venda esté voltada para as necessidades do vendedor; o marketing, para as
necessidades do comprador. A venda preocupa-se com a necessidade do
vendedor de converter seu produto em dinheiro; o marketing, com a ideia de
satisfazer as necessidades de clientes por meio do produto e de todo um
conjunto de coisas associado & sua criacdo, entrega e consumo final.
(KOTLER; KELLER, 2006, p 14)

Isto posto, pode-se concluir que o marketing de moda nada mais é que todo este

processo de cambio entre empresa-cliente, ambientado no dindmico meio da moda.

5. 0O REPOSIONAMENTO DE MARCA OU O REBRANDING DA FLORINDA

Branding remete a tudo que represente um servico, produto ou empresa, como uma
logo ou um slogan, a comunicacdo visual da empresa em geral e até mesmo sons e cheiros
que estdo no seu espaco de venda. Toda identidade da marca deve ter uma unidade para,
assim, representar sua esséncia com coeréncia. Como afirma Guimardes (2003, p. 87) “o
branding é uma filosofia de gestdo de marca, ou seja, uma maneira de agir e pensar sobre uma
determinada marca”. Entdo, para tornar a Florinda condizente com a sua nova postura no
mercado da moda, foi necessario refazer todo este processo de criacdo, para tornar esta nova
Florinda uma marca forte, que, apesar da mudanca, continua se destacando das outras
empresas que competem com ela neste segmento. Afinal, como declarou Aaker (1998, p.7),
“Uma marca sinaliza ao consumidor a origem do produto e protege, tanto o consumidor
quanto o fabricante, dos concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos”. Se
diferenciar é essencial para se manter vivo no mercado e o branding é uma parte fundamental

disto.

O termo atual de branding pode ser traduzido como gestdo de marcas, para Giorgio
Silva (2004) este baseia-se num sistema de a¢es interdisciplinares, que tem vindo a
ser adaptado de maneira a criar e, ou, gerir a identidade de uma marca, através de
todos os elementos de contato afetivo com o consumidor. Este termo é muitas vezes
confundido com a concepg¢do de identidades visuais, mas, embora essa seja uma
fungdo importante do branding, este é também a colecdo de experiéncias, sentimentos
e expectativas que o consumidor tem sobre uma marca, produto ou servico (DOS

SANTOS, 2003, p. 19 apud CUIA, 2003; HOLT, 2009)
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A ideia do rebranding da Florinda ndo surgiu por acaso, tampouco foi uma ideia de
uma sO pessoa, como esclareceu Meérssia Brilhante, diretora de marketing da marca, em
entrevista concedida a autora deste projeto, na fabrica da Florinda em Pacajus (CE), em 17 de
dezembro de 2015. Foi algo que as pessoas que fazem a Florinda viram como natural e
necessario. A dona da marca percebeu que o produto ja vinha se modificando com o tempo,
notando que os seus produtos ja ndo vinham mais condizendo com quem a Dona Florinda
demonstrava ser. Além disso, como acrescentou Fatima Brilhante, dona da marca, na mesma
entrevista concedida para intuito deste projeto, o produto Dona Florinda ja ndo era mais
voltado apenas para o publico teen, apesar das pessoas que consumiam a marca ndo saberem
disso. As mées de muitas adolescentes passaram a entrar nas lojas da marca com o proposito
de provar roupas que servissem para elas também, por isso pensou-se no rebranding.

Fatima afirmou que a menina que era adolescente e usava Dona Florinda, cresceu. E
que as adolescentes de hoje ndo demonstram mais interesse em se vestir da forma de como
guando a marca comegou. A renovacao tinha que ser feita.

Foi preciso, entdo, fazer com que as pessoas entendessem que a marca ndo era mais
voltada somente para o publico adolescente. Para sanar este problema entre o produto com a
nova abordagem mais madura que ja estava sendo vendido ha um tempo e a comunicacao de
para quem era a Dona Florinda, tornou-se imprescindivel fazer o rebranding da marca.
Portanto, rebranding representa em geral a renovacdo ou alteracdo da imagem de uma marca
na mente de todos os diferentes atores envolvidos com a empresa, conforme Ashebil (2007).

Para ser mais especifico, pode-se definir assim:

[...] a palavra rebrand ¢ um neologismo, que é composta por dois termos bem
definidos: “re” e “marca”. “Re” é um prefixo de verbos comuns de agdo, por vezes,
que significa “novo”, o que implica que a acdo ¢ realizada pela segunda vez. A
definicdo tradicional de uma marca proposta pela American Marketing Association é
“um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacao dos mesmos a inten¢do de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los

daqueles dos concorrentes” (MUZELLEC E LAMBKIN, 2006, p. 804).

E conveniente salientar que fazer o rebranding é uma escolha arriscada, todavia, pode

ser muito necessario, dependendo dos objetivos da empresa.

Seja para revitalizar, recuperar ou recriar valores, os projetos de rebranding podem
gerar resultados com um grande impacto, positivo ou negativo, para a representacéo
e sobrevivéncia da empresa. Embora haja variados autores que debatem o tema, a
sua definicdo e caracteristicas, o nimero de casos de insucesso deste tipo de
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estratégia é ainda muito superior aos de sucesso, 0 que demonstra que ainda é
necessario aprofundar os estudos sobre rebranding de maneira a conseguir
compreender realmente os fatores chave para uma estratégia lucrativa e de sucesso.
(DOS SANTOS, 2013, p.13, apud MILLER et al., 2013; STUART E MUZELLEC,
2004)

Segundo Dos Santos (2013, p. 97), “o rebranding € uma das opcdes que possibilita a
construcdo de identidades de marca marcantes, mas este s6 deve ser efetuado quando existem
razOes para editar a identidade visual, tal como, a possibilidade de criar novas filosofias
comerciais”, como no caso da Florinda.

Estabeleceu-se, portanto, todo o processo de renovacdo da marca. Foram mudadas a
fonte da logo, as cores (antes eram usados muitos tons de rosa e amarelo, que remetem
bastante ao segmento teen feminino, em toda comunicacdo visual da marca) e até mesmo o
nome. Como foi explicado por Fatima Brilhante, durante a entrevista, devido ao avango
tecnoldgico, tudo esta mais rapido, inclusive a comunicagdo. Quando trocamos mensagens de
texto, existe a tendéncia de encurtarmos as palavras para a conversa ser mais agil, mas nem
por isso ela deixa de ser eficaz. Até as marcas de moda entenderam esta mudanca, como o
exemplo da Riachuelo, que também assina RCHLO e da Melissa, que tem MLSA como parte
de sua identificacdo. Além disso, depois que a Dona Florinda surgiu em 2001 e conseguiu
alcancar grande notoriedade, surgiram varias outras marcas de moda feminina com o nome
acompanhado do “Dona”. Entdo, para evitar o cliché e deixar o nome mais curto, o “Dona”
ficou para trés, quando ainda havia a contradicdo da menina-mulher que o viés antigo da

marca seguia.
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Figura 1: Mudanca de logo da Florinda

Dona Flosinda
}

Florindd®

Fonte: Site — Florinda

Figura 2 Fotos do lookbook do Alto Verao - Dona Florinda 2009.

Fonte: Catélogo de Alto Verdo — Dona Florinda 2009

Houve mudancas em toda a comunicacdo visual da Florinda, das etiquetas ao visual
merchandising das lojas, do site as redes sociais. Toda essa renovacdo foi feita aos poucos,
sem chamar muita atencdo. Tudo com a nova logo e nova “cara” da Florinda. Este novo visual
foi baseado na persona que foi desenvolvida pela marca, personagem ficticia que é a garota
Florinda. Ela é a Carol, 25 anos, signo de sagitério, universitaria que ama viajar e ser livre,
entre outras varias caracteristicas. E para ela que tudo é desenvolvido. Isto ndo quer dizer que
todas as pessoas que compram Florinda ambicionem ser a Carol, mas que elas se
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identifiquem, de alguma forma, com a personagem ou até mesmo gostariam de ser como ela.
Ajudando a criar, assim, uma aura de desejo em torno do produto. Para Fatima, as mulheres
estdo envelhecendo melhor, cuidam da salde, se exercitam, mantém o espirito jovem. Entdo a
marca agora abrange uma gama maior de pessoas e vende ndo sO para adolescentes, mas
também para mulheres de todas as idades, basta se identificar com o jeito Florinda de ser.

Foi em abril de 2014, lancando sua colec¢do de primavera “Quando Vocé Flor”, em um
desfile no Dragéo Fashion Brasil, que a Florinda fez sua estreia oficial mostrando seu novo eu
maduro para clientes e imprensa. A campanha foi estrelada pela modelo de renome
internacional Aline Weber, fotografada por Zee Nunes, com styling de Pedro Sales e beleza
de Silvio Giorgio, na fazenda Cana Verde em Itu — S3o0 Paulo. Apesar de ndo revelarem
valores, durante a entrevista, 0s s0cios-proprietarios admitiram que “um grande investimento
foi feito” para que todo este grupo de pessoas bem reconhecidas no mundo da moda
trabalhassem com a Florinda, mas que era imprescindivel que fosse um time que
compreendesse com clareza a nova fase da marca e soubesse como passar isso para o publico,
revendedores, imprensa e afins.

Outro passo dado pela marca foi garantir que todo este processo de restauracdo fosse
percebido por todo o pais, afinal, muito fora investido nesta nova fase e, obviamente,
esperava-se um retorno satisfatério. Sendo assim, a Florinda passou a fazer parte da lista de
clientes da MktMix, grande empresa de assessoria de imprensa com sedes em S&o Paulo e no
Rio de Janeiro, que também assessora Agua de Coco, Arezzo, Colcci, Dress To, dentre outras
conhecidas marcas nacionais do ambito da moda. Anincios da nova campanha de pagina
inteira sairam nas mais importantes revistas de moda do pais, como a VOGUE Brasil; foram
realizados showrooms ndo s6 em Fortaleza, mas no eixo Rio-S&o Paulo, para que a imprensa
nacional pudesse conferir tudo de perto, além da convencdo para revendedores e funcionarios

gue sempre acontece antes do langcamento de cada colecdo.
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Figura 3 Campanha da Primavera 2014 “Quando Vocé Flor” — Florinda

Nas redes sociais, os usernames do Facebook e do Instagram mudaram de
@estilodonaflorinda para @vivaflorinda, assim como o endereco do  site:
http://vivaflorinda.com.br/. Como a equipe de marketing esclareceu na entrevista, o “Viva
Florinda” era mais do que um novo nome para a marca ser identificada no mundo online, foi
uma campanha para exaltar o jeito Florinda de ser em suas publicacGes, onde o foco nao é
vender por vender, mas angariar e fidelizar clientes. Foram analisados os posts do Instagram
da marca (https://www.instagram.com/vivaflorinda/) desde o final de 2013 até o fim de 2016.
Como a conclusdo do reposicionamento ocorreu no primeiro semestre de 2014, foi
interessante analisar as diferencas de conteddo pré e p6s rebranding. Em geral, a empresa
parecia administrar bem suas publicacBes nas redes sociais, mas o cuidado depois no pés
rebranding era notdrio. Havia um zelo maior com a curadoria das imagens utilizadas, a

linguagem era diferente, frequéncia das postagens, tudo aparentava ser bem planejado e
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executado para fortalecer a imagem da marca e manter clima de desejo em torno dos
produtos.
Embora os produtos consigam transmitir uma ou algumas ideias e auxiliar no
processo de construcdo de significado de uma marca, é por meio das imagens
gue as marcas tem a chance de estabelecer uma comunicacdo mais clara, que
da contexto as roupas e inserem a colecdo em um ambiente que ajuda na

significacdo e comunicacdo das ideias por tras da marca. (CARVALHAL,
2014, p. 255)

6 O POS REBRANDING

As campanhas “Astral”, de Inverno 2015, ¢ “Flor de Mee”, de Primavera 2015,
também merecem ser destacadas, pois tiveram repercussdo nacional e foram muito bem
recebidas pela imprensa especializada. Todo o material conceitual da “Astral” foi fotografado
por Renam Christofoletti, no deserto do Atacama, no Chile. Ja& a “Flor de Mee” foi
fotografada por Zee Nunes, na Amazonia. Ambas tiveram Nathalie Edenburg como modelo e
comunicavam nas suas imagens a nova esséncia Florinda de ser. Havia coeréncia nas
campanhas como um todo, desde a escolha da modelo e ambienta¢do das fotos, ao mix de
produtos das colecbes, suas estampas e até mesmo no material escolhido para a versao
impressa dos catdlogos para representantes, imprensa e clientes. O aperfeicoamento do
trabalho de comunicacdo da marca fez com que a aura de desejo criada em torno do produto

fosse construida de forma sélida e notavel.

Figura 4 Campanha de Primavera 2015 “Flor de Mee” — Florinda

Fonte: Catalogo de Primavera 2015 - Florinda
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A Florinda estava sendo reconhecida e tendo boas criticas da imprensa especializada a
nivel nacional, consolidando-se a marca forte que almejava ser quando escolheu se reinventar.,
Assumiu o risco de fazer o rebranding e, de fato, parecia que havia alcancado o seu objetivo.
No entanto, a equipe que foi responsavel por todo este processo de reposicionamento de
marca, comecando a ficar desfalcada desde 2015. Alguns profissionais escolheram deixar de
trabalhar na Florinda e, a partir destes acontecimentos, gradativamente, a marca comecou a
oscilar entre a imagem de negdcio regional que tinha antes de 2014 e a imagem que construiu
para conseguir renome nacional.

As colecdes langadas ap0s estas ocorréncias continuaram seguindo a linearidade das
anteriores, seguindo a linha boho chic que a marca enaltecia nesta nova fase. O Inverno 2016
foi inspirado na Tropicélia e a Primavera 2016 “Flor do Mato” trouxe seu conceito do Cariri,
celebrando a raiz cearense da empresa. E interessante destacar que desde a Primavera de 2014
a Florinda contava uma historia a cada colecdo. E isso é parte do que faz encantar, se
diferenciar da maioria dos concorrentes, atraindo o publico. Segundo Carvalhal (2014):
“Grandes marcas sempre estdo cercadas de grandes historias. Desse modo, elas conseguem
transmitir sua personalidade, estilo de vida, declarar seus valores, sonhos, crencas e objetivos.

Além do mais, ¢ assim que elas chegam as pessoas”.

Figura 5 Campanha de Inverno 2016 “Tropicalismo” — Florinda
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Fonte: Catélogo de Inverno 2016 - Florinda



22

Figura 6 Campanha de Primavera 2016 “Flor do Mato” — Florinda

Fonte: Catalogo de Primavera 2016 - Florinda

J& na Gltima colec¢do lancada antes do fechamento deste estudo, o Alto-Verdo 2017, a
Florinda apareceu uma imagem muito destoante do que ela apresentava anteriormente. A
modelo que estrela a campanha na verdade é uma atriz, Julia Faria, que também é blogueira
de moda, e a colegdo veio com um conceito raso de “garota que vai para a balada”. Apesar de
manter a qualidade nas fotos, beleza e styling, se na campanha ndo houvesse a logo da marca,
ela poderia ser facilmente confundida com uma outra, neste caso, talvez com a Ellus ou a
Colcci, marcas estas que tem na esséncia 0 estilo sexy de roupas para “balada”. Este ndo
deveria ser o propdsito da colecdo, mas sim fortalecer a imagem que ela construiu. Como
afirma Carvalhal (2014, p.70), “se a imagem em questdo puder representar o que alguma outra

marca significa, ou ndo remeter apenas a sua marca, ¢ sinal de que alguma coisa est4 errada”.

Figura 7 Campanha de Alto Veréo 2017 — Florinda

Fonte: Site - Florinda
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Um outro exemplo de indefinicdo é a parceria com blogueiras, estratégia bem comum
entre as marcas de moda nos ultimos anos. Funciona da seguinte maneira: a marca envia
algumas de suas pecas para a blogueira escolhida; ela, por sua vez, faz fotos bem produzidas
com os looks da marca e posta estas imagens no Instagram para influenciar seus seguidores.
Além disso, a blogueira pode ir na loja da marca experimentar € mostrar 0s produtos novos,
como também comparecer em coquetéis de lancamento de cole¢do, tudo sendo registrado
digitalmente e publicado nas redes sociais em tempo real. O preco pago pela marca varia,
depende de quem € a blogueira (geralmente quanto mais seguidores, mais caro sera 0 preco),
da quantidade e de quais servicos serdo prestados. Na época do rebranding, a Florinda fez
parceria com uma blogueira do Rio de Janeiro, que ja tinha alguns anos de experiéncia e uma
certa influéncia nacional, Carla Lemos do Modices. E interessante enfatizar que Carla Lemos
ndo fala de moda de forma superficial, mas sim prega o consumo consciente. A blogueira ja
trabalhou como stylist e faz fotos consideradas bonitas, mas que ndo externam a preocupacgéo
de parecer extremamente glamurosa ou produzida o tempo inteiro. E como se ela fosse, em
parte, a personificacdo da Carol, persona da Florinda. Entretanto, novamente, apds as
mudancas na equipe de marketing, a empresa passou a investir em blogueiras cearenses que
possuem um numero muito expressivo de seguidores, mas que nao se encaixam no perfil de
estilo que a marca demonstrava possuir desde 2014. Elas estdo sempre muito bem maquiadas,
frequentam lugares que a persona Carol provavelmente néo iria frequentar e fazem este tipo
de trabalho para diversas marcas ao mesmo tempo (Carla Lemos, por exemplo, € mais
cuidadosa ao selecionar as marcas com as quais vai trabalhar), o que talvez possa gerar uma

certa confusdo na imagem que os proprios consumidores mais antigos tém da Florinda.
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7 CONCLUSAO

Apesar de ter obtido éxito no seu processo de reposicionamento de marca no mercado
de moda, pode-se avaliar que a Florinda esta oscilando no que concerne a se manter fiel a
propria imagem que ela mesma investiu e trabalhou para alcangar. Uma vez que a marca criou
sua persona e desenvolveu colecdes pensando nela com todo um cuidado para contar uma
historia a cada campanha, foi-se moldando gradativamente na mente das pessoas quem é a
Florinda. E importante que os individuos que constroem o posicionamento da marca
percebam que coeréncia é fundamental para sustentar uma marca forte e lembrada. Assim,
naturalmente cria-se desejo em torno do que se vende, fazendo com que as pessoas venham
até a marca, e adquiram, nao s6 o produto, mas todo o lifestyle que a marca exala, fechando
com sucesso o fim desta cadeia.

Podemos concluir com este estudo que optar por fazer um rebranding € um processo
laborioso que demanda pesquisa, planejamento e investimento. Ainda assim, mesmo
atingindo o objetivo ambicionado ao mudar a imagem da marca, este € um trabalho que

perdura, pois, agora, é necessario conservar-se firme a nova esséncia da marca.
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APENDICE - GLOSSARIO DE TERMOS EM INGLES
Blogueira: é o nome que se da a mulheres que escrevem em blogs, que é um registro de
atividades e/ou opiniGes que se coloca na internet para as pessoas lerem e que é
atualizado regularmente.
Boho-chic: vem de bohemian, em referéncia aos boémios da Europa da década de 1920.
E um estilo que mistura o hippie chic (visual setentista) com o boémio e elementos
étnicos.
Lifestyle: estilo de vida.
Look: aparéncia de alguém ou algo. Neste caso, é sobre o visual como um todo,
a composicao de roupas e acessorios.
Mood: humor, estado de espirito.
Post: ¢ uma publicacdo. Entradas de texto ou de imagens cronoldgicas em
websites, blogs, redes sociais.
Showroom: saldo de exposicéo; local em que se expdem produtos industriais e
comerciais para venda.
Stylist: pessoa que trabalha fazendo styling, que é a responsavel por criar a imagem de
moda, seja em editoriais, catadlogos, desfiles, cinema... esta imagem de moda precisa
estar bem fundamentada para comunicar o que a marca deseja.
Teen: adolescente, vem da palavra teenager.
Visual Merchandising: também chamado de VM, compreende toda a apresentacdo de
uma loja para convencer o consumidor a comprar determinado produto. O profissional
desta area é responsavel pela iluminacdo, disposicao de produtos, vitrines, cheiro e som

do ambiente.



