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RESUMO

O presente artigo analisa a constru¢do de comunidades de marca como estratégia de
diferenciagdo no mercado da moda contemporanea, por meio de um estudo de caso qualitativo
da marca de moda brasileira Lela Brandao Co. O trabalho investiga como o branding,
compreendido como um processo cultural e relacional, contribui para a formacao de vinculos
simbolicos, emocionais e identitdrios entre marca e publico. O estudo tem como objetivo
geral analisar de que forma a construcdo de comunidades de marca fortalece o
posicionamento competitivo da marca, identificar as estratégias adotadas e compreender as
interagdes estabelecidas com seu publico. A pesquisa adota abordagem qualitativa de carater
explicativo, utilizando revisdo de literatura e andlise de materiais institucionais e da
comunica¢do digital da marca. O recorte empirico compreende o periodo de 17 a 30 de
novembro de 2025, correspondente & campanha de Black Friday, sendo realizada a analise
exclusivamente do perfil da marca no Instagram. A escolha dessa plataforma justifica-se pela
constante atualizacdo do site institucional, o que inviabiliza a andlise retrospectiva do
contedo publicado no periodo estudado. Além disso, foi realizado um comparativo com
publicacdes anteriores e posteriores ao recorte temporal, a fim de contextualizar as estratégias
de comunicagdo empregadas durante a campanha. Os resultados indicam que a articulacdo
entre narrativa, identidade e proximidade favorece a consolidagdo de uma comunidade de
marca ativa e participativa. Conclui-se que a construgdo de comunidades de marca constitui
um diferencial competitivo relevante no cenario atual da moda, ao promover pertencimento,
engajamento e cocriag¢do de valor.
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ABSTRACT

This article analyses the construction of brand communities as a differentiation strategy in the
contemporary fashion market through a qualitative case study of the Brazilian brand Lela
Branddao Co. The study examines how branding, understood as a cultural and relational
process, contributes to the formation of symbolic, emotional, and identity-based bonds
between the brand and its target audience. The main objective is to analyse how the
development of brand communities strengthens the brand’s competitive positioning. The
specific objectives are to examine the theoretical concepts of branding and brand
communities, to identify the strategies adopted by the brand, and to analyze the interactions
established with its target audience. The research adopts a qualitative and explanatory
approach, combining literature review and analysis of institutional material, digital
communication, and brand engagement practices. The results indicate that the articulation of
narrative, identity, and proximity favors the consolidation of an active and participatory brand
community. The study concludes that building brand communities represents a relevant
competitive advantage in the contemporary fashion market by promoting belonging,
engagement, and co-creation value.
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1 INTRODUCAO

O mercado de moda contemporaneo caracteriza-se por intensa competitividade,
acelerada renovacdo de tendéncias e transformagdo constante no comportamento do
consumidor. Nesse cenario, se destacar deixou de depender exclusivamente da qualidade do
produto e passou a exigir a construcdo de significados, narrativas e vinculos simbolicos
capazes de gerar identificacdo e pertencimento. Diante dessa realidade, este artigo delimita-se
a analisar a construcdo de comunidades de marca como estratégia de diferenciacdo no
mercado de moda, tendo como objeto de estudo a marca Lela Brandao Co.

O objetivo geral consiste em analisar como a constru¢do de comunidades de marca
contribui para a diferenciacdo de uma marca de moda no contexto contemporaneo. Como
objetivos especificos, busca-se examinar os conceitos de branding e comunidades de marca,
identificar as estratégias de branding utilizadas pela marca selecionada, investigar as formas
de interagdo e engajamento estabelecidas com seu publico e compreender de que maneira tais
praticas fortalecem seu posicionamento competitivo.

A escolha da marca justifica-se por sua atuagdo relevante no mercado atual e por
apresentar praticas que extrapolam a logica tradicional de comercializagdo de produtos,
evidenciando a constru¢ao de vinculos simbolicos ¢ relacionais com sua audiéncia. O estudo
torna-se pertinente tanto pela contribuicdo tedrica aos estudos sobre branding e comunidades
de marca quanto pela possibilidade de oferecer reflexdes praticas para marcas que buscam
diferenciagdo em um mercado cada vez mais relacional.

A pesquisa adota uma abordagem qualitativa, de carater explicativo, utilizando como
método o estudo de caso. A investigacdo desenvolve-se em duas etapas complementares. Na
primeira, realiza-se a revisao de literatura sobre branding, mercado de moda contemporaneo e
comunidades de marca, com o objetivo de construir o referencial tedrico que sustenta a
andlise. Na segunda etapa, procede-se a analise empirica da marca, a partir da observagao
sistemdtica de seus materiais institucionais, contetidos publicados em plataformas digitais,
estratégias de comunicagdo, posicionamento discursivo e interagdes estabelecidas com o
publico. Os dados sdo analisados por meio de interpretagdao qualitativa, buscando identificar
padrdes de narrativa, estratégias de engajamento e elementos que indiquem a formacgdo de
comunidade.

O artigo organiza-se em quatro se¢des principais. A primeira aborda o conceito de

branding no contexto, discutindo sua dimensdo estratégica, cultural e relacional como



ferramenta de diferenciacdo competitiva. A segunda se¢do dedica-se a compreensdo das
comunidades de marca, explorando seus elementos constitutivos, dindmicas de pertencimento,
engajamento e cocriagao de valor. A terceira se¢ao aprofunda-se no estudo de caso da marca
Lela Brandao Co, analisando suas estratégias de comunicacao, constru¢do narrativa e formas
de interacdo com o publico. Por fim, a quarta secdo apresenta as consideracdes finais, nas
quais se articulam os referenciais tedricos e os dados empiricos, evidenciando como a
constru¢do de comunidades de marca pode atuar como diferencial competitivo no mercado de

moda atual.

2 BRANDING

De acordo com o Instituto Nacional de Propriedade Intelectual — INPI (2015), “marca
¢ todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e distingue produtos e servicos
de outros analogos [...]”. E a marca, portanto, que atribui o carater de distintividade aos
produtos. A questdo do valor agregado ¢ também atribuida as fun¢des das marcas, assumindo
este uma posi¢ao de vantagem competitiva.

No século XVI, os barris de madeira das destilarias de uisque tinham o nome do
produtor gravado a fogo. O intuito era o de identificacdo e garantia de qualidade do produto
que se estava adquirindo (AAKER, 1998). Desta forma, se pode observar que sempre houve,
desde o inicio dos tempos, a preocupagdo em “marcar” os produtos, diferenciando-os da
concorréncia no intuito de comercializa-los.

Embora seja importante que o nome e simbolo sejam diferentes dos concorrentes,
uma marca ¢ mais do que apenas seu logotipo. Nesse sentido, as marcas desempenham
também fungdes como a de carregar elementos e significados que designam valores que
colaboram na formulagdo das identidades tanto das marcas quanto das de seus consumidores
(SEMPRINI, 2010; HOLT, 2005). Outra fungcdo ¢ a complexa administracdo de
relacionamento com seus consumidores, segundo Gobé (2002), planejar os aspectos
simbolicos de uma marca de forma eficiente diz respeito a transcender o “eu posso” (condicao
de consumo), “eu quero” (desejo) e o “eu vivo” (identificacio com a marca). Dessa
complexidade do processo de construir € manter uma marca no mercado, surgiu a necessidade
de gerenciamento das marcas utilizando agdes multidisciplinares para administra-las. Esse
processo ¢ chamado de branding.

Kotler e Keller (2012), no livro Administracdo de Marketing, definem branding como

0 processo que atribui poder de marca a produtos e servigos, uma perspectiva que pode ser



analisada a partir de um quadro maior. Esse poder ¢ resultado de um processo estruturado e
continuo para gerar valor ao negdcio por meio das caracteristicas distintivas da marca,
transmitidas pela defini¢do do publico-alvo, da identidade visual, do tom de voz, dos canais
de comunicacdo e venda e da forma como a marca se posiciona no mercado. Entretanto, ¢
essencial expandir essa definicdo para além de uma proje¢do corporativa; o branding deve ser
entendido também como o reflexo da percepcdo e da interagdo dos consumidores com a
marca, considerando ndo apenas como ela se apresenta, mas também como ¢ efetivamente
percebida, experimentada e ressignificada no cotidiano das pessoas.

Sob esse ponto de vista, Almeida (2015, p. 42) enfatiza que “tudo (ou quase tudo) ¢é
pensado para que se crie uma ligagdo simbolica e experiencial com o consumidor” e que “o
branding trata disso, criar um elo intangivel, emocional com um produto [...]”, buscando
construir uma relagdo duradoura que incentive o consumo da marca, sendo, portanto, “fazer
com que um consumidor em potencial perceba a marca como sendo a unica solugdo para o
que ele busca”, ou seja, o consumidor ¢ orientado mercadologicamente a ver a marca como a
unica escolha logica e possivel para o que ele procura. As pessoas sdo encaminhadas a
perceber a marca como sendo sua Unica escolha dentre uma gama de marcas concorrentes.

Nesse contexto, destaca-se também o papel da personalizagdo como estratégia
contemporanea de branding. A literatura aponta que a chamada mass customization permite
que consumidores participem ativamente do processo de criacdo dos produtos, atuando como
codesigners e contribuindo diretamente para a definicdo de caracteristicas, funcionalidades e
significados (Franke; Piller, 2003).

Essa logica amplia o envolvimento do consumidor com a marca, uma vez que o produto
deixa de ser apenas adquirido e passa a ser, em certa medida, construido em conjunto. Dessa
forma, o valor da marca ndo se limita as suas caracteristicas intrinsecas, mas emerge da
interacdo e da experiéncia personalizada, fortalecendo os vinculos simbolicos e emocionais
entre marca e consumidor.

Sob este angulo, o branding se apresenta como um sistema complexo que administra
imagens e associagdes, bem como a construgdo e a gestao estratégica das marcas, manuseando
uma plataforma de comunicagdo especifica para criar experiéncias entre consumidores e
marcas. Nao obstante, no contemporaneo cendrio globalizado em que se vive, somente 0s
elementos racionais ou emocionais das marcas nao a mantém por longo periodo no mercado,
demonstrando que o processo do fenomeno das marcas se complexificou do mesmo jeito que
a propria sociedade que as consome.

Para Almeida (2015, p. 39),



O motivo principal € o de que se vai além dos produtos para criar algo que tenha
relevancia na vida das pessoas e, dessa forma, criar uma sinergia entre produto e
consumidor. [...] E uma troca entre mercado de consumo e a propria sociedade na

qual ambos interferem um no outro.

Sendo assim, o branding ndo pode ser desenvolvido sem levar em consideracdo os
anseios e desejos da propria sociedade, conforme cada periodo histérico pelo qual ela passa e
se transforma.

No Brasil, as primeiras agdes de branding possuem pouco mais de uma década
(Rodrigues, 2006). Ainda nos anos 90, o marketing das empresas era voltado para a
construcdo de marcas, sem considerar seu carater simbolico. Atualmente, o valor simbodlico
das marcas passou a ser mais bem observado e seu destaque estd no fato de que a marca é
considerada como o maior ativo que uma empresa pode ter, pois “mais que um produto, a
marca vende um estilo de vida” (Cobra 2007, p. 45).

Sob a otica de Aaker (1998), a guerra de marketing serd uma guerra de marcas, uma
competicdo de dominio de marca. Os negbcios e os investidores reconhecerdo as marcas
como os ativos mais valiosos da empresa. Neste sentido, a gestdo da marca ¢ cada vez mais
relevante para angariar vantagem competitiva frente a concorréncia.

O paradigma do branding ¢ um conjunto de principios que estruturam como as
empresas buscam construir suas marcas dentro da cultura do consumo existente (HOLT, 2003,
p. 46). Portanto, o branding ¢ uma forma de agregar valor as marcas (brand equity), criando
status e desejos que institucionalizam estratégica e subjetivamente as praticas de consumo.

Segundo Holt (2003, p. 62-63), Schmitt (1999), Recuero (2009) e Primo (2007), o
branding ajuda as organizagdes e suas marcas a criarem um mundo simbolico que inspira,
provoca e estimula a imaginacdo dos consumidores, contribuindo para interpretar o mundo
que os cerca, trazendo argumentos criativos que valorizam produtos mercadolégicos. Nesse
sentido, outras bases identitarias das marcas sdo acessadas: cultura, regido, trabalho, arte,
etnias etc., que ajudam a gerar confianca e driblar o carater consumista e econémico das
marcas. Aaker (2012, p.41) salienta que "cada marca ativamente gerenciada necessita de uma
visio de como ela deve ser percebida pelo seu publico-alvo [...]." E como se o consumidor
ndo tivesse condigdes suficientes para escolher uma marca e precisasse que a empresa, através
do branding, o conduzisse na sua percep¢ao. O que, de certa forma, ¢ disfargar o produto

como sendo algo além do que ele realmente ¢, para que as pessoas 0 consumam.



Nesse contexto, observa-se que a construgdo simbolica promovida pelo branding
também contribui para o surgimento de relagdes sociais entre consumidores que compartilham
valores e significados associados a uma marca. A partir dessas conexdes, formam-se as
chamadas comunidades de marca (brand communities), nas quais os consumidores se
identificam por meio de experiéncias, praticas e sentimentos de pertencimento vinculados a
marca.

A comunidade de marca pode ser compreendida como “uma comunidade especializada,
ndo geograficamente delimitada, baseada em um conjunto estruturado de relagdes sociais
entre admiradores de uma marca”. Dessa forma, as marcas passam a desempenhar um papel
que vai além do consumo funcional de produtos, atuando também como elementos capazes de
promover identificacdo social, interacdo e construgdo coletiva de significados entre seus
consumidores. (Muniz Jr. e O'Guinn, 2001, p. 412).

Tudo que diz respeito as marcas pode, deve e ¢ utilizado pelo branding no intuito de
agregar valor. Sua fun¢do, portanto, ¢ a de servir de ferramenta para a construcdo da
imagem/identidade da marca dos produtos das empresas, aumentando seu valor monetario
(brand equity), assim como o da propria organizacao. Essa identidade, que engloba a cultura e
os valores da marca, ¢ o que diferencia seu produto ou servigo no mercado em relacio aos
concorrentes. Portanto, um branding bem-sucedido estd diretamente ligado a um
posicionamento eficaz, que molda como os clientes pensam e se sentem sobre o produto,

gerando um valor de marca ou brand equity positivo (Keller, 2013).

3 COMUNIDADE DE MARCA

A nogdo de comunidade ocupa um papel central no pensamento social, sendo
amplamente discutida por diferentes areas do conhecimento ao longo da historia. De acordo
com Muniz Jr. e O'Guinn (2001), esse conceito foi ressignificado no campo do consumo,
dando origem ao que se denomina comunidade de marca ou brand community.

Dessa forma, as marcas deixam de ser apenas identificadores de produtos ou servigos e
passam a atuar como elementos capazes de conectar individuos por meio de valores,
significados e experiéncias compartilhadas. Assim, a comunidade de marca pode ser
compreendida como um agrupamento social estruturado a partir da admirag¢do e do vinculo
simbolico entre consumidores e uma determinada marca.

Essa perspectiva se relaciona diretamente com as transformagdes da sociedade

contemporanea, na qual o consumo assume um papel central na construcao de identidades e



no sentimento de pertencimento. Conforme aponta Barbosa (2004), o consumo ultrapassa sua
funcao utilitaria, tornando-se um meio de expressdo social e cultural, capaz de aproximar
individuos e formar lagos simbolicos.

Prahalad e Ramaswamy (2004) revelam a importancia de reconhecer o novo papel do
consumidor e a necessidade de cocriagdo de valor, os quais deixaram de ser isolados, passivos
e ndo informados, para estarem “por dentro” de tudo que acontece com a marca. O impacto
desses consumidores ativos manifesta-se em diferentes perspectivas. A interagdo surge como
base para criagdo de valor. A marca deve incentivar o desenvolvimento de ambientes e
experiéncias inovadoras que deixem o consumidor coconstruir e personalizar suas
experiéncias. Na perspectiva de marca, a experiéncia de cocriacdo permite uma maior
aprendizagem e feedback da parte dos consumidores, beneficiando das trocas de novas ideias,
além de fidelizar o consumidor e fazer com que ele deseje fazer parte daquele universo de
marca, por se sentir pertencente.

Ao apresentar o conceito de “tribos”, Godin (2008) relaciona o sentimento de
pertencimento a grupos com interesses € valores em comum a uma necessidade humana
basica. Segundo o autor, essas tribos se estruturam em torno de lideres que, além de
compartilhar a visdo do grupo, ajudam a direciona-la, fortalecendo as conexdes emocionais
entre os individuos.

Sendo assim, o que se pretende ja nao ¢ vender apenas um produto, mas, sobretudo, um
modo de vida, um imaginario e valores capazes de despertar identificagdo e emocao. Nesse
contexto, a comunica¢do torna-se um dos principais instrumentos do branding, sendo
construida por meio de canais como as redes sociais, o site institucional, o e-mail marketing,
os pontos de venda e demais espacos de contato entre marca e consumidor. E por meio desses
canais que a marca comunica sua identidade, seu posicionamento e seus valores, fortalecendo
vinculos afetivos e promovendo o sentimento de pertencimento. A finalidade da persuasao
comercial mudou: ja ndo basta inspirar confianga, divulgar e fazer memorizar um produto; ¢é
preciso construir uma marca capaz de gerar identificacdo e fazer o consumidor desenvolver
uma relagao emocional com ela (Lipovetsky, 2007).

Por isso, marcas que se posicionam como lideres auténticos dessas tribos sdo capazes de
catalisar vinculos emocionais profundos, transformando seguidores em defensores engajados.
Nesse contexto, o conceito de Lovemarks, proposto por Roberts (2004), torna-se
especialmente relevante ao defender que as marcas devem ir além da oferta de produtos e da
fidelizagdo baseada em atributos funcionais, construindo relagdes pautadas no amor e no

respeito. Para o autor, quando uma marca desperta conexdes emocionais capazes de gerar



identificacdo, confianca e pertencimento, ela deixa de ser apenas uma escolha de consumo e
passa a ocupar um espaco significativo na vida das pessoas. Sob a perspectiva da
neurociéncia, Zeki e Bartels (2004) contribuem para essa discussdo ao demonstrarem que
vinculos afetivos intensos ativam dareas cerebrais relacionadas ao apego e a recompensa,
indicando que conexdes emocionais profundas influenciam comportamentos e processos de
fidelizagdo. Embora seus estudos ndo tratem diretamente da relagdo entre consumidores e
marcas, seus achados oferecem suporte para compreender por que determinadas marcas
conseguem estabelecer relagdes duradouras e altamente engajadas com seu publico.

O conceito ganha ainda mais for¢a no ambiente digital, onde a facilidade de conexao
amplia o alcance e a intensidade dessas relacdes. Esse entendimento ¢ ampliado por Lemos
(2021), ao destacar que o ambiente digital redefine as formas de pertencimento e engajamento
social. O autor sugere que as comunidades digitais sdo mais do que aglomerados de usuarios;
tratam-se de redes simbolicas nas quais experiéncias e valores compartilhados sustentam
identidades coletivas em constante construcao.

No campo da moda contemporanea, o conceito de comunidade de marca se materializa
de forma particularmente expressiva, uma vez que esse setor estd intrinsecamente ligado a
constru¢do simbolica de identidades e estilos de vida. Conforme definido por Muniz Jr. e
O’Guinn (2001), a comunidade de marca ¢ caracterizada por relagdes sociais estruturadas
entre admiradores de uma marca, sendo sustentada por trés elementos centrais: consciéncia
compartilhada, rituais e tradi¢des, e um senso de responsabilidade moral entre os membros .
No contexto da moda, esses elementos tornam-se visiveis por meio de praticas de consumo
coletivo, cddigos estéticos e interagdes sociais mediadas tanto no ambiente fisico quanto no
digital.

A moda, enquanto sistema cultural, potencializa a formagao dessas comunidades ao
operar como linguagem de diferenciacdo e pertencimento. Nesse sentido, o conceito de
“comunidade de estilo” amplia a compreensdo das dindmicas contemporaneas, ao indicar que
os vinculos sociais podem emergir ndo apenas em torno de uma unica marca, mas de um
conjunto de referéncias estéticas compartilhadas (Maffesoli, 1998). Tal fendmeno evidencia
que o consumo de moda esta diretamente relacionado a constru¢cdo de identidades coletivas e
a articulacao de valores simbolicos entre individuos.

Nesse sentido, as marcas de moda operam em uma tensdo constante entre pertencimento e
diferenciagdo: ao mesmo tempo em que promovem a formagdao de comunidades, também
oferecem recursos simbolicos para que os individuos se destaquem dentro desses grupos.

Assim, a comunidade de marca ndo elimina a individualidade, mas a reorganiza, permitindo



que os consumidores expressem sua identidade por meio de codigos compartilhados.

No ambiente digital, essas comunidades ganham ainda mais for¢a. As redes sociais, como
o Instagram e TikTok, configuram-se como espagos privilegiados para a formagdo e
manutencdo de comunidades de marca, uma vez que possibilitam intera¢do continua,
produgdo de conteudo pelos proprios consumidores e circulagdo ampliada de significados. As
comunidades de marca nas midias sociais apresentam dimensdes especificas, como
storytelling, escala e estrutura em rede, que intensificam o engajamento € a coesao entre seus
membros (Muniz; O’Guinn, 2001; Jenkins, 2009).

Nesse cenario, diversas marcas de moda contemporaneas tém se destacado ao estruturar
estratégias centradas na constru¢do de comunidade. A Nike, por exemplo, incorpora praticas
de cocriagdo por meio de iniciativas como o Nike By You, permitindo que consumidores
participem ativamente do design de produtos, fortalecendo a relagdo identitaria com a marca.
De forma semelhante, a Burberry promoveu a campanha Art of the Trench, incentivando
consumidores a compartilharem suas proprias narrativas visuais, o que refor¢ca o papel do
consumidor como agente ativo na construcao simbolica da marca. (Holt, 2004; Kotler; Keller,
2012).

Além disso, marcas como Lululemon evidenciam a importancia dos rituais comunitrios
ao promover eventos presenciais e experiéncias coletivas, como praticas de yoga e encontros
esportivos, que fortalecem o senso de pertencimento entre os consumidores. Tais praticas
refletem diretamente os marcadores de comunidade descritos por Muniz Jr. € O’Guinn (2001),
especialmente no que se refere a construgdo de tradigdes e a consolidagdo de vinculos sociais.

Sendo assim, observa-se que, na moda contemporanea, as comunidades de marca nao se
limitam a fidelizagdo do consumidor, mas atuam como espagos de producdo de sentido,
interacao social e cocriagdo de valor. Conforme argumentam Prahalad e Ramaswamy (2004),
o valor passa a emergir da interagdo entre empresa e consumidor, sendo construido de maneira
colaborativa e experiencial. Assim, as marcas de moda que conseguem fomentar ambientes
participativos e simbolicos tendem a consolidar comunidades mais engajadas, nas quais o

consumo ¢ atravessado por dimensdes afetivas, culturais e identitarias.

4 ESTUDO DE CASO LELA BRANDAO CO

A partir das discussoes teoricas apresentadas nos capitulos anteriores, que evidenciam
o papel das comunidades de marca na constru¢do de vinculos simbolicos, identitarios e
afetivos entre consumidores e marcas, torna-se pertinente analisar como tais dindmicas se

manifestam na pratica, especialmente no contexto contemporaneo da moda.



Sendo assim, o presente capitulo tem como objetivo investigar de que maneira a
construgdo e o fortalecimento de comunidades de marca podem atuar como estratégia de
diferenciagdo no mercado de moda, por meio da analise do caso da Lela Branddao Co. A
escolha da marca se justifica por sua atuagdo fortemente orientada a criacdo de conexdes
emocionais com o publico, bem como pelo desenvolvimento de narrativas que estimulam o
sentimento de pertencimento e identificagdo entre suas consumidoras.

Para fins analiticos, foi selecionada a campanha de Black Friday de 2025 como recorte
temporal deste estudo. Diferentemente das abordagens tradicionalmente associadas a essa
data, frequentemente pautadas em apelos exclusivamente promocionais, a campanha em
questdo se destacou por adotar uma estratégia centrada no engajamento emocional e na
construgdo simbolica, evidenciando uma abordagem alinhada aos conceitos de comunidade de
marca discutidos anteriormente.

A campanha estabeleceu um didlogo direto com o imaginario coletivo ao fazer referéncia
ao filme Freaky Friday (conhecido no Brasil como Sexta-Feira Muito Louca), cuja
continuacao foi langada em 2025, refor¢ando a atualidade e a relevancia cultural do tema. Ao
mobilizar elementos de nostalgia, identificacdo geracional e referéncias culturais
compartilhadas, a marca construiu uma narrativa que ultrapassa a ldgica comercial da Black
Friday, aproximando-se de uma experiéncia simbdlica e afetiva.

A utilizacao de referéncias culturais amplamente reconhecidas, como o imaginario do
filme Sexta-Feira Muito Louca, também contribui para potencializar o engajamento da
comunidade, ao ativar memorias afetivas e repertorios compartilhados entre as consumidoras.
Esse recurso narrativo favorece a identificacao imediata e fortalece a conexao emocional com
a campanha, uma vez que insere a marca em um contexto cultural ja significativo para o
publico.

Ao se apropriar de elementos da cultura pop, a marca nao apenas amplia o alcance de sua
comunicagdo, mas também reforca sua capacidade de dialogar com o universo simbolico de
sua audiéncia. Essa estratégia evidencia uma compreensao aprofundada do comportamento do
consumidor contemporaneo, no qual referéncias culturais atuam como mediadoras na
construcao de sentido e pertencimento.

Nesse contexto, observa-se também a emergéncia da nostalgia como uma estratégia
relevante no branding contemporaneo. Em um cenério pos-pandémico, marcado inicialmente
por excessos, estimulos intensos € uma busca por experiéncias extravagantes, percebe-se,
mais recentemente, um movimento de retorno as estéticas, referéncias e narrativas mais

simples, afetivas e familiares. A nostalgia, nesse sentido, passa a operar como um recurso
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simbolico capaz de gerar conexao emocional, ao ativar memorias individuais e coletivas que
promovem conforto, identificacdo e pertencimento. Segundo Lipovetsky (2007), o consumo
na sociedade contemporanea estd profundamente ligado a dimensao afetiva e a busca por
experiéncias significativas, o que contribui para a valorizagao de elementos que remetem ao
passado e a constru¢do de uma sensacao de continuidade em meio as incertezas do presente.

No campo da moda e da comunicagdo de marca, essa tendéncia se manifesta na retomada
de referéncias culturais, estéticas retrd e narrativas inspiradas em periodos anteriores,
frequentemente ressignificadas para dialogar com o publico atual. Um exemplo ¢ a Levi's, que
recorrentemente resgata elementos de sua historia, campanhas iconicas e pegas classicas,
como o jeans 501, associando seu legado a contemporaneidade para fortalecer a identificagao
e o vinculo emocional com diferentes geragdes de consumidores. De maneira semelhante,
marcas contemporaneas t€ém incorporado esse recurso como forma de fortalecer vinculos com
suas audiéncias, criando campanhas que evocam memorias compartilhadas e ampliam o
engajamento emocional. Nesse sentido, a nostalgia ndo se limita a um apelo estético, mas
configura-se como uma estratégia relacional, que aproxima consumidores € marcas por meio
de experiéncias simbolicas e afetivas, contribuindo diretamente para a construgdo de
comunidades de marca.

Tal estratégia evidencia o que Lipovetsky (2007) aponta como a crescente necessidade
das marcas criarem universos imaginarios capazes de gerar envolvimento emocional, bem
como o que Prahalad e Ramaswamy (2004) discutem acerca da cocriagdo de valor por meio
da interacdo com o consumidor. Por isso, a campanha pode ser compreendida ndo apenas
como uma agdo promocional, mas como um dispositivo de fortalecimento da comunidade da
marca, ao estimular a participagdo, o engajamento € o reconhecimento entre suas
consumidoras.

Com isso, a analise proposta busca compreender como a Lela Brandao Co utiliza
elementos narrativos, culturais e emocionais para consolidar sua comunidade de marca, bem
como de que maneira essa estratégia contribui para sua diferenciagdo em um mercado de
moda cada vez mais competitivo e saturado.

Para compreender a constru¢do da comunidade em torno da Lela Brandao Co, torna-se
fundamental analisar a trajetoria de sua fundadora e os elementos que estruturam o
posicionamento da marca.

Lela Brandao iniciou sua presenga no ambiente digital como criadora de conteudo,
desenvolvendo uma comunicacdo centrada em reflexdes sobre comportamento, autoestima,

saude mental e vivéncias femininas. Sua produ¢do se destacou pela abordagem intima e
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auténtica, estabelecendo desde cedo uma relagdo de proximidade com seu publico. Essa
construcdo prévia de audiéncia e vinculo simbdlico foi determinante para o desenvolvimento
de sua marca, evidenciando o que autores como Prahalad e Ramaswamy (2004) definem
como um consumidor ativo.

A criacdo da marca ocorreu em 2020, quando a influenciadora decidiu expandir sua
atuagdo para o universo da moda. A Lela Brandao Co surge, portanto, ndo como um projeto
isolado, mas como um desdobramento direto da comunidade ja formada em torno de sua
imagem e discurso. Segundo a propria empresaria, a proposta da marca estd fundamentada na
valorizagdo do conforto e no respeito ao corpo feminino, buscando romper com padrdes
estéticos restritivos e promover uma relacdo mais acolhedora com o vestir. Esse
posicionamento dialoga diretamente com sua trajetoria pessoal, marcada por experiéncias
relacionadas a pressao estética e a busca por aceitagao corporal.

Antes mesmo da consolidacdo da marca, outro elemento central na construcdo dessa
comunidade foi o podcast Gostosas Também Choram. Criado como um espago de fala intima
e direta, o projeto se diferencia por seu formato simples e pessoal, frequentemente estruturado
como mondlogos nos quais a criadora compartilha reflexdes cotidianas, dividas e
experiéncias, aproximando-se de uma conversa entre amigas. O podcast alcanca centenas de
milhares de ouvintes mensais e € descrito pela propria autora como seu principal canal de
conexdo genuina com o publico.

Essa estratégia evidencia um dos pilares do branding contemporaneo: a constru¢do de
narrativas auténticas e relacionais. Ao priorizar a vulnerabilidade, a identificacdo e a escuta,
Lela Brandao fortalece o que Muniz Jr. e O’Guinn (2001) definem como “consciéncia
compartilhada”, elemento essencial das comunidades de marca. O podcast, nesse sentido, nao
apenas comunica valores, mas atua como um dispositivo de fortalecimento da comunidade,
criando um espago simbdlico de pertencimento.

No que diz respeito as estratégias de branding, observa-se que a marca se estrutura a
partir de trés eixos principais. O primeiro ¢ a autenticidade narrativa, construida por meio de
uma comunicagdo pessoal, transparente e emocionalmente aberta. O segundo ¢ a centralidade
do consumidor, que se manifesta na escuta ativa da comunidade e na incorporagdo de suas
demandas, como a valorizacdo do conforto, da versatilidade e da inclusdo corporal nas pecas
desenvolvidas. Por fim, destaca-se o eixo da constru¢do de estilo de vida, no qual a marca
ultrapassa o produto e passa a representar um modo de existir, alinhado a valores como
autocuidado, liberdade e aceitacao.

Além disso, a marca investe na transi¢ao entre o digital e o fisico, buscando fortalecer
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os lagos comunitirios para além das plataformas online. Como apontado pela propria
criadora, ha um interesse em transformar essa conexao virtual em experiéncias presenciais,
ampliando o senso de pertencimento e consolidando a comunidade em multiplas dimensdes,
conforme afirmam Muniz e O’Guinn (2001). Em 2021, a marca deixou de ser apenas digital e
expandiu para lojas fisicas, na cidade de Sao Paulo. O espago funciona como uma extensdo da
presenca digital da marca, proporcionando uma experiéncia mais proxima e sensorial com as
pecas, alinhada ao propoésito de conforto e acolhimento que guia a identidade da empresa.

No que se refere a operacionalizacdo da campanha de Black Friday de 2025, observa-se
que a Lela Branddo adotou uma estratégia de antecipagdo da comunicacdo, iniciando suas
acdes no dia 17 de novembro, apesar da data oficial ocorrer em 28 de novembro. Essa
antecipacdo pode ser compreendida como uma pratica estratégica recorrente no varejo
contemporaneo, cujo objetivo ¢ ampliar o tempo de exposi¢do da campanha, gerar expectativa
e preparar o consumidor para o momento da conversdo. Nesse sentido, essa logica se
aproxima do conceito de construcdo de expectativa e engajamento continuo, no qual o
consumo nao se limita ao ato da compra, mas envolve um processo gradual de envolvimento
simbolico (Lipovetsky, 2007).

Ao iniciar a comunicagdo previamente, a marca nao apenas divulga uma promocao, mas
cria uma narrativa progressiva, capaz de mobilizar emocionalmente sua comunidade e
intensificar o desejo de participagao.

Nesse contexto, a comunidade de marca desempenha um papel central. Conforme
discutido por Muniz Jr. ¢ O’Guinn (2001), comunidades de marca sdo sustentadas por
interagdes recorrentes € por um senso compartilhado de pertencimento. Durante periodos
promocionais, como a Black Friday, esse vinculo tende a ser intensificado, uma vez que a
marca ativa sua base de consumidores mais engajados, transformando-os em participantes
ativos da campanha.

Esse comportamento pode ser relacionado a fendmenos ja observados na industria da
moda, nos quais consumidores demonstram alto nivel de engajamento e desejo em relagdo a
determinadas marcas ou colegdes, chegando a enfrentar longos periodos de espera e
esgotamento rdpido de produtos. De acordo com estudos sobre comportamento do
consumidor no setor de moda, esse tipo de dinamica evidencia a intensidade do vinculo
estabelecido entre marca e publico, especialmente em contextos de alta demanda e
exclusividade (SHEN et al., 2014).

Tais praticas indicam que o consumo, nesse contexto, ¢ impulsionado ndo apenas por

necessidades funcionais, mas também por fatores simbolicos, como pertencimento,
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identificacdo e participagdo em experiéncias coletivas, aspectos que se manifestam de forma
significativa na campanha analisada.

A estratégia da marca evidencia esse movimento ao utilizar multiplos canais de
comunicagdo digital, como o Instagram, o TikTok, o Blog e grupos exclusivos no WhatsApp.
Destaca-se, especialmente por ser um canal direto, o uso de grupos VIP como ferramenta de
aproximacao e valoriza¢do da comunidade, oferecendo acesso antecipado, condigdes especiais
e conteudos exclusivos. Tal pratica refor¢a o sentimento de pertencimento e exclusividade,
elementos fundamentais para a consolida¢do de comunidades de marca.

A Figura 1 exemplifica essa estratégia ao apresentar uma publicacdo realizada no
Instagram convidando as seguidoras a participarem do grupo VIP, refor¢cando o carater de

proximidade e incentivo a integracao com a comunidade da marca.

Figura 1 - Postagem realizada na antecipacdo da campanha para chamar as pessoas

para o grupo vip

oie,

se vocg é membro do nosso
clube de fidelidade, voc&
ganha acesso antecipado 2
nossa black friday e
langamento do drop jeans,
por ser uma cliente especial,
vocd vai poder garantir suas
pegas com prego especial
antes de todo mundo!

inscreva=se no clube pelo
site e receba sua senha
especial no domingo &s 20h,
cheque o spam!

beijos e até demingo <3

1 E I & F kR E X K R ]

Fonte: Instagram da Lela Branddo Co (2025).

Outro aspecto relevante da comunicagdo ¢ o uso recorrente de carrosséis de
memes, estratégia que favorece a identificacdo e o compartilhamento entre as consumidoras.
Ao incorporar uma linguagem informal, humorada e culturalmente situada, a marca fortalece
sua proximidade com o publico, alinhando-se as dinamicas comunicacionais das redes sociais
contemporaneas. Essa abordagem dialoga com o que Lemos (2021) aponta sobre as interagdes

digitais como espacos de construcao simbolica coletiva, nos quais o contetido circula e ganha
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significado por meio da participacdo dos usuarios.

A campanha também se destacou pelo uso de descontos agressivos aliados a uma
narrativa criativa, materializada em conteudos audiovisuais protagonizados pelos fundadores
da marca. Ao incorporar elementos inspirados no imaginario de “Sexta-feira muito louca”, a
comunicagdo construiu uma experiéncia que transcende o carater promocional,
aproximando-se de uma logica de entretenimento e storytelling. Tal estratégia reforca o
argumento de que, no contexto atual, marcas nao vendem apenas produtos, mas experiéncias e
significados (Lipovetsky, 2007).

Além disso, um dos elementos mais relevantes para a consolidagdo da comunidade
durante a campanha foi a escuta ativa das consumidoras. A marca demonstra, de forma
consistente, a incorporagdo de feedbacks relacionados a melhorias nas pecas, escolha de cores,
reposi¢do de produtos e desenvolvimento de novas cole¢des. Durante a agdo de Black Friday,
muitos desses pedidos foram atendidos, evidenciando um processo de cocria¢dao alinhado ao
que propdem Prahalad e Ramaswamy (2004).

Esse movimento reforca o vinculo entre marca e consumidor, uma vez que as clientes
passam a se reconhecer como parte ativa do desenvolvimento da marca. Dessa forma, a
campanha ndo apenas impulsiona vendas, mas também fortalece a comunidade, consolidando
relacdes baseadas em dialogo, reconhecimento e pertencimento.

Além disso, a lealdade a marca desempenha um papel central na consolidagdo dessas
relagdes, influenciando diretamente o comportamento de compra e o desempenho das marcas
no mercado. Consumidores que desenvolvem vinculos mais fortes tendem a apresentar maior
recorréncia de compra, engajamento continuo e maior propensdo a recomendar a marca,
atuando como promotores espontaneos dentro da comunidade (SHEN et al., 2017).

Dessa forma, observa-se que a constru¢do de uma comunidade de marca so6lida nao
apenas fortalece os lagos simbolicos entre consumidores e marca, mas também impacta
diretamente sua sustentabilidade e competitividade no mercado.

Assim, a antecipagdo da campanha, aliada a ativacdo estratégica da comunidade e a
escuta ativa das consumidoras, evidencia como agdes promocionais podem ser ressignificadas
no contexto da moda contemporanea. Indo além de uma acao comercial, a Black Friday, nesse
caso, se configura como um momento de intensificagdo das relagdes simbdlicas entre marca e
comunidade, contribuindo diretamente para sua diferenciagao no mercado.

Adicionalmente, destaca-se que toda a comunicagao da Lela Branddo Co ¢ construida a
partir de uma estética descomplicada e pouca intervencdo de design. As pecas

comunicacionais apresentam poucos elementos graficos (figura 2), priorizando textos diretos,
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imagens espontdneas ¢ formatos acessiveis, o que refor¢a a sensacdo de autenticidade e
proximidade. Ainda assim, essa simplicidade ndo implica auséncia de estratégia, mas sim uma
escolha coerente com a identidade visual e o posicionamento da marca. A consisténcia
estética ao longo dos contetidos contribui para o reconhecimento imediato da comunicagdo, ao
mesmo tempo em que fortalece a constru¢do de uma linguagem propria, alinhada aos valores

de transparéncia, informalidade e conexdo genuina com a comunidade.

Figura 2 - Postagem realizada na antecipagao da campanha

tudo que voce precisa
saber sobre a black friday
Lela Brandao Co.

Fonte: Instagram da Lela Brandao Co (2025).

Diante da andlise apresentada, observa-se que a campanha de Black Friday de 2025 da
Lela Brandao ultrapassa a logica tradicional de agdes promocionais, configurando-se como
uma estratégia consistente de fortalecimento de comunidade de marca. Ao articular
antecipacao comunicacional, narrativa simbodlica, tom de voz, escuta ativa das consumidoras e
multiplos pontos de contato, a marca evidencia uma compreensdo aprofundada do papel do
consumidor contemporaneo como agente ativo no processo de constru¢do de valor.

A antecipacao da campanha, iniciada anteriormente a data oficial, permitiu ndo apenas
ampliar o alcance da acdo, mas também construir um processo gradual de engajamento, no
qual a expectativa e a participagdo da comunidade foram continuamente estimuladas. Esse
movimento refor¢a a ideia de que, no contexto atual, o consumo se estrutura como
experiéncia, sendo atravessado por dimensdes emocionais, culturais e relacionais.

(Lipovetsky, 2007).

16



Além disso, a utilizacdo de uma linguagem acessivel, baseada em memes, narrativas
audiovisuais e uma estética simples e consistente (figura 3), contribuiu para fortalecer a
identificacdo com o publico. A escolha por uma comunicacdo com baixa complexidade
visual, mas altamente coerente com a identidade da marca, evidencia que o valor simbdlico
ndo estd necessariamente atrelado a sofisticacdo estética, mas a capacidade de gerar conexao e
reconhecimento. Tal abordagem reforga a constru¢ao de uma comunicagdo auténtica, alinhada
as dindmicas das redes sociais e as expectativas de um publico que valoriza proximidade e

transparéncia.

Figura 3 - Postagem realizada no final da campanha de Black Friday

a6, BE08 I CEISZING HUpSCTatUL
13 W 5=0F0 U 170 3R Te
sana e

E“:ﬂmk Fﬂ.ﬂ)ﬂy LELA BRANDAD VIKTOR MURER
MuITo LoupA 2 £

tudo que vocé precisa
saber scbre a black friday
LelaBrandao Co.

Fonte: Instagram da Lela Branddo Co (2025).

Por isso, a campanha analisada demonstra que a comunidade de marca nao apenas
sustenta o engajamento, mas atua diretamente como diferencial competitivo. Conforme
apontam Muniz Jr. ¢ O’Guinn (2001), o senso de pertencimento, os rituais compartilhados e a
interagdo continua entre os membros sdo elementos fundamentais para a consolidacdo dessas
comunidades, aspectos que se mostram claramente presentes no caso estudado.

Dessa forma, a Black Friday da Lela Branddo Co pode ser compreendida como um

momento de intensificagdo das relagdes simbolicas entre marca e consumidoras, no qual
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estratégias comerciais e constru¢do de comunidade se articulam de maneira integrada. Tal
dindmica evidencia uma mudanca significativa no papel das agdes promocionais no mercado
de moda contemporaneo, que deixam de ser exclusivamente orientadas a conversao e passam
a operar também como dispositivos de conexao, pertencimento e construgdo de sentido.

Os ultimos vinte anos tém sido marcados pela sociedade do hiperconsumo, caracterizada
pelo hedonismo e pelo gosto de mudanca, “quando o desejo de ‘moda’ ultrapassou a esfera da
indumentaria”, como afirma Lipovetsky (2007). Nesse contexto, as marcas de moda buscam
transmitir emogodes, focar-se nas experiéncias com os consumidores e ultrapassar o &mbito do
produto. O atual entusiasmo pelas marcas ¢ resultado ndo apenas de novas maneiras de
consumir, “mas também por novos modos de organizacao das atividades econdmicas, novas
formas de produzir e de vender, de comunicar e distribuir.”

E nesse cenario que se insere a atuagio da Lela Branddo, cuja estratégia evidencia de
forma concreta as transformacdes discutidas ao longo deste trabalho. Ao priorizar a
constru¢do de vinculos emocionais, a valorizagdo da experiéncia e o fortalecimento de sua
comunidade, a marca exemplifica como o consumo, na contemporaneidade, se articula
diretamente a produgao de sentido e ao sentimento de pertencimento.

Diante disso, a andlise da campanha de Black Friday de 2025 permite compreender como
essas dindmicas se manifestam na pratica, evidenciando que as agdes promocionais, quando
associadas a construcao de comunidade, podem assumir um papel estratégico na diferenciacao

de marcas no mercado de moda.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar de que maneira a construcao de
comunidades de marca pode atuar como estratégia de diferenciacdo no mercado de moda
contemporaneo, a partir do estudo de caso da Lela Branddao Co. A partir da articulagdo entre
referencial tedrico e andlise empirica, foi possivel compreender que o branding, na
contemporaneidade, ultrapassa a logica funcional e mercadologica, assumindo um papel
central na constru¢do de vinculos simbolicos, emocionais e identitarios entre marcas e
consumidores.

Os resultados evidenciam que a formacdo de comunidades de marca se configura como
um elemento estratégico relevante, na medida em que promove pertencimento, engajamento e

participagdo ativa do publico. No caso analisado, observou-se que a marca estrutura sua
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comunicagdo a partir de narrativas auténticas, linguagem acessivel, estética coerente e escuta
ativa das consumidoras, elementos que contribuem diretamente para a consolidacdo de uma
comunidade engajada e participativa.

Um aspecto central nesse processo € o papel do podcast Gostosas Também Choram, que
se destaca como um dos principais dispositivos de fortalecimento da comunidade. Ao abordar
temas de cunho pessoal, intimo e emocional, o podcast estabelece um nivel de proximidade
que ultrapassa as dindmicas tradicionais de comunica¢ao de marca. A linguagem confessional,
a vulnerabilidade e a partilha de experiéncias cotidianas criam um ambiente simbodlico de
identificacdo, no qual as ouvintes ndo apenas consomem contetido, mas se reconhecem nas
narrativas apresentadas.

Esse tipo de comunicagdo favorece a construcdo de vinculos mais profundos e
duradouros, pois ativa dimensdes afetivas e subjetivas que reforcam o sentimento de
pertencimento. Conforme discutido por Muniz Jr. ¢ O’Guinn (2001), a consciéncia
compartilhada ¢ um dos pilares das comunidades de marca, e, nesse sentido, o podcast atua
como um espago de construgdo coletiva de significado, no qual experiéncias individuais se
transformam em referéncias comuns. Além disso, essa dinamica dialoga com a perspectiva de
Prahalad e Ramaswamy (2004), ao evidenciar a participagdo ativa do publico na constru¢do
de valor, ainda que de forma simbolica e relacional.

A analise da campanha de Black Friday de 2025 demonstrou que agdes promocionais
podem ser ressignificadas quando articuladas a constru¢ao de comunidade. A antecipagdo da
comunicagdo, o uso de multiplos canais, a incorporacdo de referéncias culturais e a
valorizagdo da interagdo com o publico evidenciam uma estratégia que vai além da conversao
imediata, priorizando a construcao de relagdes duradouras. Nesse sentido, a campanha nao se
limita a um evento comercial, mas atua como um momento de intensificacdo dos vinculos
simbolicos entre marca e consumidoras.

Além disso, destaca-se a relevancia da escuta ativa e da cocria¢do no fortalecimento
dessas relagdes, uma vez que a incorporacdo de demandas do publico no desenvolvimento de
produtos e estratégias reforca o sentimento de pertencimento e participacao. Tal dinamica
confirma as contribui¢cdes teodricas de autores como Prahalad e Ramaswamy (2004), ao
evidenciar que o valor é construido de forma colaborativa, por meio da interacdo entre marca
e consumidor.

Dessa forma, conclui-se que a constru¢do de comunidades de marca constitui um
diferencial competitivo significativo no mercado de moda contemporaneo, especialmente em

um contexto marcado pelo hiperconsumo e pela valorizagdo das experiéncias. Marcas que
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conseguem estabelecer conexdes auténticas, promover interagdo e construir universos
simbolicos compartilhados, como evidenciado no uso estratégico do podcast e das demais
praticas analisadas, tendem a se destacar em um cenario altamente competitivo e saturado.

Além disso, ¢ importante destacar que a consolidagdo de comunidades de marca também
impoe desafios as organizagdes, especialmente no que se refere a manutencdo da
autenticidade e a coeréncia entre discurso e pratica. Em um cendrio em que os consumidores
estdo cada vez mais atentos, criticos e participativos, qualquer desalinhamento entre os
valores comunicados e as acgdes efetivamente realizadas pode comprometer a confianca
construida e enfraquecer os vinculos estabelecidos com a comunidade.

Nesse sentido, a gestdo de comunidades de marca exige um acompanhamento continuo e
estratégico, no qual a escuta ativa, a transparéncia ¢ a adaptacao as demandas do publico
tornam-se elementos fundamentais para a sustentabilidade dessas relagdes. O real desafio das
marcas contemporaneas estd em nutrir e fortalecer esses vinculos ao longo do tempo,
garantindo que a comunidade permaneca engajada e identificada com o universo simbdlico
proposto.

Considerando o carater exploratorio deste estudo, sugere-se que pesquisas futuras
ampliem a anélise para outros canais de comunicacdo da marca, como TikTok, WhatsApp,
e-mail marketing e a¢des presenciais, possibilitando uma compreensdo mais abrangente da
constru¢do de comunidades de marca em diferentes pontos de contato com o consumidor.
Além disso, estudos comparativos entre marcas do segmento de moda ou investigacdes que
contemplem diferentes periodos e campanhas poderdo contribuir para aprofundar o
entendimento sobre como estratégias de branding, pertencimento e engajamento se adaptam a
distintos contextos mercadoldgicos. Também se mostra relevante a realizagdo de pesquisas
com os proprios consumidores, por meio de entrevistas ou grupos focais, permitindo
compreender de forma mais aprofundada como essas estratégias sdo percebidas e de que
maneira influenciam a formacao de vinculos emocionais e o fortalecimento das comunidades

de marca.
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