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CONSTRUC}AO DE MARCAS INFANTIS NAS REDES SOCIAIS
um estudo de caso de uma grife brasileira

RESUMO

Com o advento da Internet e das redes sociais online, o relacionamento entre marcas e clientes
adquiriu caracteristicas Unicas, associadas ao novo perfil dos consumidores, 0s netizens,
intensamente imersos na conectividade. Essa situacdo é ainda mais acentuada quando
considerado o segmento infantil, em especial o mercado de moda. Este trabalho teve por
objetivo identificar os contextos mais relevantes, no ambito das redes sociais online, que
influenciam as atividades de construcdo de marcas de moda infantil. Por se tratar de uma
pesquisa de natureza exploratdria, qualitativa, foi selecionado o método de estudo de caso, com
investigacdo de caso Unico. Foram observados os comportamentos e atividades da grife Lilica
Ripilica em seus perfis no Facebook e no Instagram, além de seus sites oficiais, bem como de
outras oito marcas de roupas infantis brasileiras, levantando-se cinco contextos que interferem
em suas atividades de construcdo de marca. Tais contextos foram utilizados para analise critica
de sua aplicabilidade para a marca em estudo, cujos achados, por fim, sugerem que ha aderéncia
entre teoria e pratica.

Palavras-chave: construcdo de marcas; redes sociais; mercado infantil; mercado de moda.

ABSTRACT

With the advent of the Internet and social media, the relationship between brands and customers
has acquired unique characteristics, associated with the new profile of consumers, the netizens,
intensely immersed in connectivity. This situation is even more pronounced when considering
the children’s market, especially in the fashion market. The objective of this research was to
identify, in the range of social media, the most relevant contexts that influence the brand
building activities of children's fashion brands. Since this was an exploratory, qualitative
research, the case study method was selected, with a single case investigation. The behaviors
and activities of the Lilica Ripilica brand, along other eight brazilian fashion brands for
children, were observed in its profiles on Facebook and Instagram, as well as its official
websites, raising five contexts that interfere with its brand building activities. These contexts
were used for a critical analysis of their applicability to the brand under study, whose findings,
finally, suggest that there is adherence between theory and practice.

Keywords: brand building; social media; children's market; fashion market.



1. INTRODUCAO

O mercado de moda destinado a criancas de 0 a 12 anos, denominado segmento infantil
ou mercado Kkids, tem grande expressividade para a economia nacional, representando,
atualmente, 15% do setor de moda no pais (SEBRAE, 2016). Apesar de as tendéncias
demogréaficas indicarem a queda da taxa de natalidade (SIMOES, 2016), o fato de os casais
brasileiros terem menos filhos evoca uma dedicacdo maior a eles. Somado a isso, ha o fato de
as criangas demandarem a aquisicdo mais frequente de roupas, por conta de seu acelerado
crescimento corporal. I1sso aponta para a relevancia do segmento de vestuario infantil, que acaba
ndo sofrendo grandes retraces, mesmo em periodos de crise econémica (PETRY, 2017).

Associado a este cenério, tem-se 0 grande avango tecnoldgico que, com o advento da
Internet e das redes sociais colaborativas online, tem provocado grandes mudancas sociais e,
consequentemente, mercadologicas. A universalizacdo do uso de dispositivos moveis
conectados caracteriza as novas geracOes de criancas e jovens nascidos sob este contexto: 0s
mais novos netizens (HAUBEN, 1995). Por essa razdo, as empresas tém enfrentado grandes
desafios para acompanharem a hiperconectividade, principalmente no campo do marketing.

O marketing tem grande importancia para marcas de qualquer organizacdo, em especial
para a agregacao de valor. Quando se trata de empresas que vendem moda, a agregacéo de valor
ao produto devido ao nome da marca pode chegar a até 60% (LEAES, 2008). Para alcancar esse
objetivo, é necessario que as organizacdes despendam cuidado especial para as atividades de
construgdo de marca, que buscam construir e manter esse valor agregado (KOTLER; KELLER,
2012). Essas atividades, apesar terem reconhecida sua importancia, costumam ser subutilizadas
pelas empresas, por oferecem resultados em prazos mais longos quando em comparagédo a
atividades de promocédo de vendas, que sdo imediatistas (AAKER, 1992). Tendo em vista o
cenario atual em que a Internet se fez ubiqua e as redes sociais alcangcam cada vez mais pessoas,
as marcas tém a necessidade de associar suas atividades de construcdo a essa situacao, para
alcancarem e conservarem a agregacao de valor.

Diante do exposto, este trabalho visa responder a pergunta: quais sdo 0s contextos mais
relevantes, dentro das redes sociais online, que influenciam as atividades de construcdo de
marcas de moda infantil? Para concretizacao desse objetivo, tem-se como base a realizacdo de
estudo exploratdrio qualitativo, cuja técnica empregada sera o estudo de caso com a unidade de
analise centrada em uma marca de moda infantil presente em redes sociais online. Os
procedimentos de preparacdo, coleta e analise das informacGes estardo de acordo com a
metodologia de estudo de caso proposta por Yin (2001), a saber: observacéo direta e busca de
documentos internos e externos a organizacao.

Em suma, a presente pesquisa fundamenta-se na perspectiva de aprofundar o
conhecimento cientifico sobre as atividades de construcdo de marcas de moda infantil, no
ambiente das redes sociais online. A importancia do estudo apoia-se sobre a contemporaneidade
do tema e a possibilidade de contribuir academicamente para a melhor compreensao dos
fendmenos e tendéncias mencionados.



2. ANALISE DO CASO
2.1. Contexto do Caso

A organizagcdo selecionada, Marisol Vestuario S.A., foi fundada em 22 de maio de 1964,
em Jaragua do Sul, no estado de Santa Catarina. Na época, produzia e vendia chapéus de praia,
0 que explica seu nome — “mar & sol”. Em 1968, a empresa resolve abandonar a linha de
chapéus ao adquirir uma pequena malharia, e passa a crescer na industria de vestuario,
investindo na produgéo de commodities.

No final da década de 1980, a Marisol estabelece uma parceria com a produtora de
calcados Grendene, desenvolvendo uma linha de roupas que combinasse com as sandalias
femininas infantis Melissinha. Com o fim da parceria, em 1991, a Marisol deu continuidade a
linha de roupas, criando, com este fim, a marca Lilica Ripilica, a partir da personagem de brand
equity homénima.

Com o sucesso de Lilica Ripilica, a Marisol resolveu expandir seu investimento no
mercado infantil. Em 1993, a empresa lan¢cou uma nova marca com seu proprio personagem de
brand equity homénimo: Tigor T. Tigre, com intuito de alcancar o publico masculino na faixa
etaria de zero a dez anos. Ambas as marcas tém como publico-alvo criancas desta faixa etéria,
pertencentes as classes A e B.

Atualmente, a empresa investe na estratégia multicanais para a distribuicdo da marca
Lilica Ripilica, contando com franquias, e-commerce e lojas proprias, por exemplo.
Inicialmente separadas, a partir de 2000 as duas marcas foram aproximadas, passando a contar
com uma rede de franquias que recebem o nome “Lilica e Tigor”, bem como seus site e redes
sociais. Apesar disso, sdo ainda tratadas pela Marisol como marcas independentes, com
posicionamentos, estratégias e resultados distintos.

A Marisol tem como visao “vestir o corpo ¢ a alma das pessoas” e, como missdo, “ser
reconhecida gestora de marcas e canais de distribuicdo, liderando o segmento de vestuario
infantil”. Em seus relatorios anuais de 2016 e 2017, afirma haver se consolidado como lider
nacional em confeccdo e franquias infantis. Segundo os documentos, a empresa de capital
fechado possui capacidade produtiva de 11 milhdes de pecas de vestuario e 2,2 milhGes de
calcados por ano. Em suas duas unidades produtivas, em Jaragua do Sul (SC) e em Pacatuba
(CE), trabalham mais de 2300 funcionéarios, focados na producdo das marcas Lilica Ripilica,
Tigor T. Tigre, Marisol e Mineral Kids. As duas primeiras correspondem aos negocios
premium, com produtos de maior valor agregado. No relatério de 2017, é citada pesquisa do
Instituto Datafolha, segundo a qual a marca Lilica Ripilica é conhecida por 102 milhGes de
brasileiros, conferindo a ela grande destaque como carro-chefe da empresa.

Em termos financeiros, a Marisol obteve, ao final do exercicio em 2017, receita liquida
de R$355,1 milhdes, com valor adicionado de R$189,5 milhdes. Em 2016, tais resultados
haviam sido R$366,4 milhdes e R$202,6 milhdes, respectivamente. Em seu relatorio de 2016,
a empresa revela endividamento e redugdo de receita em relacdo a resultados anteriores,
atribuindo essa situacdo essencialmente as dificuldades geradas pelos cenarios politico e
econdmico do pais, e a decisao de interromper tanto sua linha de produtos para publico adulto,
guanto os licenciamentos de personagens infantis de terceiros. Depreende-se disso o intuito de
fortalecimento de seus proprios personagens e marcas, exclusivamente no segmento de
vestuario infantil.

Com relacdo a concorréncia, foi realizada observacgéo direta das redes sociais (Facebook
e Instagram) e dos sites oficiais da marca Lilica Ripilica e algumas de suas concorrentes:
Pampili, Brandili, PUC, Hering Kids, Green, Malwee Kids, A Fabula e Mini US. Foram
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observados alguns comportamentos e estratégias recorrentes dessas marcas, 0s quais foram
classificados como segue: 1. Utilizacao de recursos de promocéo oferecidos pelas redes sociais
(por exemplo: “Loja” e anuncios do Facebook); 2. Utiliza¢do de hashtags e outros recursos das
redes sociais como forma de interagao com o publico (por exemplo: “Stories” do Instagram);
3. Associacdo da marca a personalidades famosas do ambiente televisivo ou virtual, com
destaque para digital influencers mirins; 4. Manutencdo de blog da marca, com contedo
voltado aos pais ou diretamente as criangas; 5. Preocupagdo com responsabilidade social e
sustentabilidade e incorporacgéo de diversidade étnica em anuncios e campanhas.

2.2. Relato do caso

Como observado em seus relatorios anuais e demonstrativos financeiros de 2016 e 2017,
a Marisol vem enfrentando ha alguns anos endividamento e necessidade de aumentar sua
receita. Por essa razao, a empresa passou a tomar decisdes estratégicas importantes, como as ja
citadas descontinuagdes da linha de vestuario adulto e dos licenciamentos de personagens de
terceiros. Nota-se, sobretudo, estratégias relacionadas ao departamento de Marketing da
organizacéo. Este passou a ser direcionado para a ampliacdo de ag6es promocionais em diversos
canais, além de ter recebido meta financeira de royalties para licenciamento de produtos com
o0s personagens Lilica Ripilica e Tigor T. Tigre.

A marca Lilica Ripilica, a mais rentavel da Marisol, recebeu maior atencdo. E notavel a
estreia da personagem, no final de 2017, em sua propria série animada: “O Mundo Ripilica —
As aventuras de Lilica, a Coala”, televisionada tanto no canal infantil de televisdo paga
Discovery Kids, quanto no YouTube e no YouTube Kids. Em entrevista concedida a Estela
Benetti, em 2018, e publicada no site NSCTOTAL, o diretor-presidente da organizacao,
Giuliano Donini, fez a seguinte declaracdo sobre esta acéo:

Decidimos apresentar um ativo de forma diferente do que o publico nos conhece.
Lilica Ripilica ganhou vida ao longo da histéria como personagem inanimada de
estampa de produto. Hoje, ela comega a ter vida, personalidade, opinido, manifestacao
por meio de uma série de animacdo que mostra a boa educacdo, as boas préticas. A
ideia é a gente conseguir, através dessa série animada, fazer com que a Lilica seja
maior do que a sua histéria. A possibilidade do personagem circular em outros
ambientes que ndo s6 0 do mundo da moda, do vestuario. (BENETTI, 2018)

Revelando-se um sucesso de audiéncia, a série ganhou suas proprias redes sociais
(@mundoripilica), independentes das paginas da Marisol e da marca de vestuario, além de seu
préprio site, no qual podem ser encontrados os episodios e musicas da série, assim como jogos
online. Foi disponibilizado, ainda, um aplicativo de jogos para dispositivos méveis (tablets e
celulares).

A empresa tem investido nas redes sociais da marca de vestuario como principal meio
de interacdo e comunica¢do com seus consumidores na Internet. A pagina oficial da marca no
Facebook (@lilicaetigor), criada em 2012, contava, em verificacdo realizada no dia 5 de agosto
de 2018, com 1.006.070 curtidas e 1.004.101 seguidores, obtendo avaliacdo 4,6 de 5 estrelas.
Ja no Instagram, o perfil oficial @lilicaetigor contava, em verificagdo na mesma data, com
420.564 seguidores e 2.935 publicagdes. Em observacdo anterior, em 5 de outubro de 2017, a
pagina do Facebook tinha 1.007.334 curtidas e 1.004.893 seguidores, com avaliacdo 4,8 de 5
estrelas. Seu perfil no Instagram tinha cerca de 289.000 seguidores e 2.618 publicagdes.

E interessante ressaltar a existéncia de grupos do Facebook, ndo relacionados ou
vinculados ao perfil oficial da marca, voltados exclusivamente a revenda de pecas originais da
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marca Lilica Ripilica. Como exemplo, pode-se citar os grupos fechados “LILICA RIPILICA...
EU QUERO!!!” e “Liliquetis...Loucas por Lilica Ripilica” que, em 18 de julho de 2018,
contavam com 12.283 e 5.643 membros, respectivamente. Para ser aceito nesses grupos, é
necessario ser aprovado pelos moderadores, havendo até mesmo perguntas para confirmacéo
da lealdade do solicitante & marca, ou da promessa de revender apenas produtos originais, pois
ha diversas réplicas no mercado. No Instagram, nota-se o uso de hashtags com o adjetivo
“liliquete” e variacdes, utilizado para se referir as fas da marca.

Quanto aos cinco comportamentos/estratégias citados na secdo anterior, decorrentes da
coleta de dados dos perfis tanto da marca em estudo, quanto de suas concorrentes, o0 que foi
apresentado pelas redes sociais e/ou pelo site Lilica & Tigor esta relatado a seguir.

1. Utilizagdo de recursos de promocéo oferecidos pelas redes sociais: A pagina do
Facebook contém o recurso “Loja” para anunciar produtos, sem que os visitantes precisem ir
ao site de e-commerce “Clube Marisol” para visualiza-los, apesar de tal passo ser necessario
para finalizar o pagamento. Recurso de funcionamento e nome similares também é utilizado no
perfil da marca no Instagram, em cuja descrigdo constava, quando da verificagéo, link para o
site “Clube Marisol”. Analogamente ha, no Facebook, o botdao de agao “Comprar Agora” junto
a capa da pagina, que redireciona para o referido site. Na data da Gltima verificacdo (5 de agosto
de 2018), a pagina do Facebook possuia um andncio pago ativo, recurso que mostra a postagem
do anuncio ao publico selecionado previamente como alvo, aparecendo para essas pessoas com
a observagdo “Patrocinado”. Para efeito de comparagdo, algumas concorrentes possuiam até
oito anuncios do tipo ativos.

2. Utilizacdo de hashtags e outros recursos das redes sociais como forma de
interacdo com o publico: Na descrigdo (ou “Biografia’) do perfil da marca no Instagram consta
a hashtag #L.ilicaeTigor, que visa a incentivar os seguidores a utilizarem-na em suas proprias
publicagdes, de modo a interagir com a marca. A marca faz uso do recurso “Stories” (ou
“Historias”) do Instagram, compartilhando videos e fotos que possuem, em maioria, uma
chamada de a¢do (como “Ver mais”, que redireciona para algum site da marca) ou algum dos
adesivos interativos que o recurso oferece. A marca também utiliza o recente recurso “IGTV”,
canal usado por criadores de contelido para compartilhamento de videos mais longos que 0s
exibidos nos “Stories” e passiveis de serem curtidos ou comentados pelos usuarios da rede. No
Facebook, ao lado do ja citado botdo “Comprar agora”, encontra-s€ 0 botdo “Enviar
mensagem”, pelo qual os usuérios podem entrar em contato com a empresa. Ao abrir a janela
de mensagens, ha o aviso de que a pagina geralmente responde “dentro de algumas horas”,
gerado pelo préprio Facebook, com base nas atividades desse recurso.

3. Associacao da marca a personalidades famosas do ambiente televisivo ou virtual,
com destaque para digital influencers mirins: A marca ndo possui, atualmente, campanha
ativa ou publicacdes novas com participacdo de famosos. Contudo, em seu perfil do Instagram,
constam suas publicacdes do periodo de lancamento da série “Mundo Ripilica”, entre outubro
e novembro de 2017, com participacdo de criancas famosas (digital influencers infantis) ou
filhos de personalidades do ambiente televisivo, o que comprova que a marca faz uso desse tipo
de associacdo. Cabe ressaltar ainda que algumas personalidades famosas da Internet
compartilham publicacdes proprias e marcam a pagina da marca. Tais publicacBes aparecem no
perfil da marca, na aba referente as publica¢es nas quais a pagina foi marcada.

4. Manutencéo de blog da marca, com contetudo voltado aos pais ou diretamente
as criancas: O site de Lilica & Tigor possui pagina similar a blog, na qual h& publicacdo de
conteudo em trés categorias: “Inspire-se”, “Diversdao” e “Estilo”. As publicagdes nao possuem
tom infantil e dialogam com os pais, ndo com as criangas. Quando ha nova postagem, o link



que leva a pégina é incluido na descricdo do perfil da marca no Instagram, em substitui¢do ao
link que redireciona ao “Clube Marisol”.

5. Preocupacdo com responsabilidade social e sustentabilidade e incorporacéo de
diversidade étnica em anuncios e campanhas: Em comparacgdo a algumas concorrentes, a
marca ndo faz uso de propaganda relacionada a temas de responsabilidade social e
sustentabilidade. Entretanto, ambos sdo descritos cautelosamente nos relatorios anuais da
Marisol, revelando participacdo da empresa no apoio ao Terceiro Setor e agfes de governanca
ambiental. Ademais, no site “Mundo Ripilica”, especificamente na se¢ao “Aos pais”, ha a
declaragdo dos fundamentos da série, a saber: Amizade, Imaginacdo, Autonomia e, enfim,
Natureza. Por fim, em suas postagens em ambas as redes sociais analisadas e, também, em fotos
referentes a campanhas no site, h4 presenca de modelos mirins negras e orientais, apesar de a
maioria das criancas retratadas ser branca.

2.3. Analise critica do caso

A situacdo econémica da Marisol S.A., conforme foi exposto, levou a tomada de
decisdes estratégicas importantes para manter a empresa alinhada com sua missdo de “ser
reconhecida gestora de marcas e canais de distribuicdo, liderando o segmento de vestuario
infantil”. Essa meta, conectada as decisdes de cortar linhas de vestuario adulto e interromper o
licenciamento de personagens de terceiros, parece apontar diretamente para a marca mais
valiosa da empresa, a Lilica Ripilica.

Apesar de Lilica Ripilica existir ha 26 anos e ter conquistado um espaco Unico no
mercado brasileiro de moda infantil, é possivel observar esforcos da empresa para realizacdo
de atividades de construcdo dessa marca para as novas geracoes, ligadas ao gerenciamento de
seu valor. 1sso demonstra a necessidade de criagéo e manutengéo de seu brand equity (AAKER,
1992).

Para compreender se as acdes da empresa tém, de fato, seguido as sugestdes da literatura
de marketing, convém analisa-las com base no Modelo de Ressonéncia de Marca (KELLER,
2016, KOTLER; KELLER, 2012). O fato de o perfil da empresa voltado a marca contar com
namero elevado de seguidores no Facebook, quando comparado a algumas de suas concorrentes
diretas, ajuda a confirmar a ideia de que a Lilica Ripilica seja uma das marcas infantis com
maior proeminéncia no mercado. Aliado a isso, ha a declaracdo da Marisol a respeito de
pesquisa do Datafolha, afirmando que a marca € conhecida por grande parte dos brasileiros.
Tem-se, assim, o primeiro patamar da pirdamide de ressonancia.

Tracando caminho pelo lado esquerdo da piramide, passa-se por desempenho e
julgamentos. Quanto ao primeiro, a marca € percebida como de alta qualidade pelos
consumidores, como indica sua avaliacdo média no Facebook. Entretanto, esse indicador
decresceu: de 4,8 estrelas, no final de 2017, para 4,6 estrelas, em meados de 2018. Os
julgamentos de seus clientes podem ser exemplificados por alguns comentarios dessas
avaliacfes do Facebook, nos quais ha reclamacdes sobre queda de qualidade, levando-se em
conta o alto preco das pecas. Contudo, ha também comentérios e avali¢cdes positivos. Pode-se
dizer que, apesar de ainda ser vista como grife premium de alta qualidade para seu publico-
alvo, seus produtos recentemente nao tém atendido de forma integral as necessidades funcionais
e praticas de seus clientes.

Ao se tracar o caminho pelo lado direito da pirdmide, encontra-se imagem e sensacdes.
Nestes quesitos, a marca parece ser exemplar em atender as necessidades psicoldgicas de seus
consumidores: a coala Lilica Ripilica é de grande apelo emocional para diversas geracdes. Os
grupos de Facebook dedicados a marca e as hashtags “liliquetes” sdo provas de que
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consumidoras tém relacdo afetiva com ela. A grande quantidade de fotos de clientes no
Instagram, que marcam o perfil oficial e utilizam hashtags diversas relacionadas a marca
também levam a crer que o consumo da grife é satisfatorio para seu publico; eles vestem mais
gue as roupas: vestem a marca propriamente dita.

O patamar final da pirdmide, a propria ressonancia, parece ser o estado atual da marca.
Marcas fortes caminham ao topo da piramide pelos dois caminhos, e a Lilica Ripilica parece,
ainda que esteja apresentando dificuldades no lado esquerdo, ter estabelecido forte
relacionamento cliente-marca. Como foi dito, h& necessidade de melhorar e, sobretudo, manter
essa posicao ja alcancada, motivo pelo qual é possivel analisar as a¢cdes da empresa voltadas
para este fim.

Com relagdo a associagdes secundarias (KOTLER; KELLER, 2012), a marca relaciona-
se a pessoas quando faz uso de divulgadores para promoc¢édo. Quanto aos hubs da nova geracéo
de netizens, merecem destaque, no Instagram, os diversos perfis de meninas digital influencers,
geralmente gerenciados pelos pais (BARABASI, 2016; KOTLER, 2017). Apesar desse tipo de
associacao secundaria ter sido mais notavel em perfis da concorréncia, ao convidar essas
meninas para conferir a estreia da série “Mundo Ripilica”, por exemplo, a marca realizou esse
tipo de acdo. Pode-se dizer, também, que, ao permitir a exibicdo de fotos em que foi marcado
seu perfil oficial, a marca acaba se utilizando dessas associacfes, ainda que de forma nao
intencional. A maior das associa¢cdes secundarias da marca, entretanto, é referente a sua
extensdo: a série “Mundo Ripilica”, que traz a personagem de brand equity desconectada da
nogdo de moda.

A chamada antropologia digital (KOTLER, 2017), ndo foi percebida explicitamente
nesta pesquisa de campo. Ja o marketing de contetido (KOTLER, 2017) foi observado em dois
momentos: na manutencdo de blog da marca e, mais timidamente, na utilizacdo do recém-
lancado recurso IGTV do Instagram. O cultural branding (HOLT, 2016) pode ser identificado
tanto na demonstracdo de preocupacdes ligadas a causas sociais e sustentabilidade, quanto, de
maneira mais discreta, na representacao de diversidade étnica nas fotos veiculadas. Quanto ao
relacionamento fidedigno da marca com o cliente por meio de interagdes diretas (BOTTLES;
SHERLOCK, 2011 apud GANCHO, 2017), ndo foram observadas acdes relevantes da marca
em estudo: as interacOes parecem ser, em geral, unilaterais, partindo sempre da marca para 0s
clientes, sem recolha efetiva das impressGes e opiniGes e, portanto, sem oferecimento de
respostas a elas.

Por fim, cabe analisar as atividades da marca com relacdo a trés elementos que
interagem com a construcao de marcas de roupas infantis. Primeiramente, a coala Lilica Ripilica
enquadra-se na definicdo de McGale et al. (2016) de personagem de brand equity e é,
inegavelmente, o maior ativo intangivel da marca. Seu grande apelo ao pablico infantil tem
grande potencial de intensificacdo devido a série por ela protagonizada, o que pode levar
aumento do conhecimento das criancas sobre a marca (GOLLETY, 2012), e aos produtos que
dela derivam. Investir no fortalecimento de sua personagem tem sido a estratégia mais agressiva
de marketing da empresa. Como pontuado por Lawrence (2003), personagens de brand equity
gue existem ha muito tempo levam a fidelidade familiar. Este parece ser o caso da marca em
estudo, que esta no mercado desde 1991 e possui uma ampla gama de clientes fiéis.

Em segundo lugar, hd a propaganda infantil. Se por um lado a empresa resolve 0s
aspectos legais dialogando exclusivamente com os pais e adultos em suas atividades de
propaganda, por outro da voz, literalmente, a sua marca por meio da série animada, falando
diretamente as criancas que assistem. Se for levada em conta a Resolucdo n.163 do Conanda
(BRASIL, 2014), tanto a comunicacdo mercadologica da Lilica Ripilica, quanto a de suas
concorrentes observadas na presente pesquisa, podem ser consideradas abusivas, em maior ou
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menor grau. Entretanto, a propaganda infantil ndo é ilegal no Brasil, entdo ndo ocorre proibicdo
destas atividades. A ubiquidade da Internet, somada a ampla utilizacdo de redes sociais pela
populacdo brasileira, leva a veiculagdo de uma infinidade de conteudos que poderiam ser
configurados como comunicacao mercadologica. Nao é dificil concluir que 6rgéos reguladores
teriam dificuldade de monitorar essa produ¢ao massiva, o que pode explicar a situagéo descrita.
Parece urgente, porém, que tais 6rgaos voltem seu olhar para o recente fenémeno dos digital
influencers mirins, que estdo amplamente conectados as marcas, para que se possa verificar se
essas relacOes sdo saudaveis ou abusivas.

Finalmente, é possivel afirmar que diversos esteredtipos infantis (SILVA, 2016), em
especial referentes a género, sdo reforcados tanto pela Lilica Ripilica, quanto por sua marca-
irma, Tigor T. Tigre. As meninas séo retratadas como meigas e, a elas, séo oferecidas roupas
predominantemente da cor rosa. Os meninos, por sua vez, sao retratados com aventureiros, e
suas roupas tém cores fortes. E possivel que, com o advento de movimentos sociais pela
igualdade de géneros, ocorra alteracao dessas representac@es. Por hora, ndo foram observadas
influéncias de preocupacdes a isso referentes na construcdo da marca Lilica Ripilica.



3. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa fundamentou-se na perspectiva de aprofundar o conhecimento cientifico
sobre a presenca e a atuacdo das marcas no ambiente das redes sociais virtuais colaborativas,
com énfase no segmento de moda infantil. Para atingir o objetivo de identificar os contextos
que interferem com as atividades de construcdo de marca destas empresas, foi realizada
observagéo direta de redes sociais e sites oficiais da marca selecionada e de suas principais
concorrentes. Os dados coletados foram organizados e, a partir deles, foi realizado relato e
andlise critica do estudo, com foco na marca Lilica Ripilica.

Os resultados dessa pesquisa foram satisfatorios para que se alcancasse 0 objetivo
central deste estudo. Foi possivel identificar cinco contextos que interferem na construcdo das
marcas de moda infantis, no ambito das redes sociais online:

1. Utilizagdo de recursos de promocéo oferecidos pelas redes sociais: todas as empresas
observadas e, principalmente, a marca em estudo, fazem uso de pelo menos um desses recursos,
oferecidos tanto pelo Facebook, como pelo Instagram. Esse fato ndo é uma surpresa, ja que as
atividades de promocéo, segundo Aaker (1992), costumam ser priorizadas pelas empresas, por
seu resultado satisfatorio no curto prazo;

2. Utilizacdo de hashtags e outros recursos das redes sociais como forma de interacao
com o publico: apesar de ampla, essa utilizagdo poderia ser melhor explorada, pois nao foi
identificada preocupacao da marca em estabelecer conexdo ativa com o publico, 0 que estaria
em acordo com as construcdes de relacionamento da piramide de ressonancia (KELLER, 2016;
KOTLER; KELLER, 2012) e as estratégias de Marketing 4.0 (KOTLER, 2017; BOTTLES;
SHERLOCK, 2011 apud GANCHO, 2017);

3. Associacao da marca a personalidades famosas do ambiente televisivo ou virtual, com
destaque para digital influencers mirins: cabe ressaltar que, enquanto essas associagdes
secundérias (KOTLER; KELLER, 2012) vém crescendo por conta de sua forga positiva para a
agregacdo de valor as marcas, € preciso que haja esforco de érgdos reguladores no sentido de
monitora-las;

4. Manutencdo de blog da marca, com conteddo voltado aos pais ou diretamente as
criangas, uma das estratégias-chave do Marketing 4.0 para Kotler (2017), essa poderosa
ferramenta tem grande potencial para estabelecer conexdo com os clientes;

5. Preocupacdo com responsabilidade social e sustentabilidade e incorporacdo de
diversidade étnica em andncios e campanhas: a associa¢ao a causas relevantes para a opinido
publica, tanto no sentido de cultural branding (HOLT, 2016), quanto no sentido de associacfes
secundarias (KOTLER; KELLER, 2012), mostrou-se parte importante da construcdo das
marcas em estudo, e parece haver grande espaco para intensificacdo de seu uso.

Em adicdo, um dos achados, que se encaixa exclusivamente a organizacdo estudada e,
portanto, ndo foi incluido na categoria de contextos relevantes acima, é a forca conferida ao
personagem de brand equity da marca. A Lilica Ripilica é a Unica marca que utiliza essa
estratégia, sendo esse o seu principal diferencial em relagdo a concorréncia. Nao foi dificil notar
que, apesar de os cinco contextos identificados exercerem influéncia sobre a construcdo da
marca, a maior preocupacao da empresa com relacéo a criacdo e a manutencao de brand equity
é a massiva exploracédo das relacdes afetivas que podem ser estabelecidas entre o publico-alvo
e sua personagem.

Cabe reflexdo a respeito das limitacGes da presente pesquisa. As conclusdes que foram
apresentadas refletem, principalmente, impressdes da pesquisadora sobre a coleta de dados
realizada e, portanto, estdo sujeitas a vieses. Somando-se a isso 0 fato de que a observacgéo foi
feita a partir de uma pequena amostra de empresas, ainda que relevantes no mercado nacional,
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ndo é possivel generalizar as conclusGes para todas as organizagdes que integram o segmento
estudado. Com relagdo ao método de estudo de caso utilizado, apesar de fundamentado pela
literatura, é possivel que outros métodos pudessem chegar a conclusdes de maior profundidade
para a questdo central levantada.

Isso posto, cabe levantamento de sugestdes para pesquisas futuras, que pudessem dar
continuidade ao presente estudo. Em primeiro lugar, a utilizacdo do método de entrevistas em
profundidade, focadas nos responsaveis pelas areas de marketing das empresas em questao,
teria muito a acrescentar aos resultados. Por outro lado, tendo em vista a sugestao de Kotler e
Keller (2012) para o foco no cliente quando da realizacéo de atividades de construcédo de marca,
um levantamento de impressfes do publico-alvo seria uma abordagem interessante. Por fim,
poderia ser realizada pesquisa quantitativa, que viesse a utilizar os achados aqui indicados como
ponto de partida, visando ao estabelecimento de correlacGes estatisticas, por exemplo.

Por fim, pode-se dizer que, consideradas as limitagcbes do estudo, 0s contextos que
interagem com as marcas de moda infantil foram identificados. Estes representam, sobretudo,
oportunidades para que as empresas brasileiras desse segmento reforcem e mantenham seu
brand equity por meio das redes sociais online. 1sso porque é notoria a importancia ainda
conferida por essas organizagdes as atividades de promocéo (colocadas em primeiro lugar na
lista de contextos), em detrimento das atividades de construcdo de marca (demais quatro
contextos), que demonstraram ter grande potencial de exploracéo para o futuro proximo.
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