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Resumo: As redes sociais tém mostrado capacidade de interferéncia nas a¢oes do espaco
publico nao virtual, talvez pela sua principal caracteristica de ser formada por blocos de inte-
resses que utilizam o espaco para tentar angariar seguidores, adeptos e influenciar a realidade
externa. Este artigo aponta a possibilidade de expansio da atuacio do ciberespago para a
desconstru¢do de acoes de marketing. Para isso, faz um estudo da estratégia de marketing da
marca Arezzo no lancamento da Cole¢io Pelemania, em abril de 2011.

Palavras-Chave: Midia. Redes Sociais. Opinido Publica. Marketing.

SOCIAL NETWORKS AND ITS UNFOLDING ACTIONS: A
STUDY CASE OF AREZZ0 BRAND MARKETING STRATEGY

Abstract: The Social networks have shown the ability of interference in the actions of non
virtual public space, maybe because its principal feature to be formed by interest blocks. This
paper intend to present this possibility of expanding the actuation in the cyberspace, to the
deconstruction of real actions, including economic, through the formation of an organized,
bold and assertive public opinion, and its interference in the commercial strategy of Arezzo.

Keywords: Media. Social Network. Public Opinion. Marketing.
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B 1. INTRODUCAD

O ciberespago tem se mostrado tao real quanto seu duplo, ou seja, o espaco fisico
presente em que vivemos, fazendo parte do cotidiano de milhées de pessoas, que
incorporaram os eventos nele ocorridos as suas rotinas. Dessa forma, a criagio de
subespagos, como as redes sociais, ¢ apenas um movimento natural de agregacio de
interesses. Criar espagos, ferramentas e meios de divulgagao passa a ser tdo comum
quanto 2 criagio desses mesmos mecanismos na sociedade formal. A perspectiva de
poder utilizar esse espago, com tantas possibilidades, permite a disseminag¢io das opi-
nides e até a interferéncia dessas opinides nos acontecimentos, gerando um tipo de
opinido publica muito mais atuante, que acusa, boicota, reclama e pressiona de forma
mais contundente que a opiniao publica do espago real, até por contar com a tela do
computador como uma espécie de protegio.

Os atores da sociedade real j4 comegam a sentir a pressiao desses outros atores vir-
tuais e a pautar suas agoes, levando em consideragio os anseios e repercussoes do
ciberespago. Neste artigo, analisamos um desses casos em que a pressao vinda do
mundo virtual mudou os rumos de uma estratégia adotada pela empresa de calga-
dos Arezzo, que chegou a retirar uma colecio das lojas, diante da reagio negativa de
consumidores via redes sociais.

As redes sociais s20 uma realidade irrevogivel no universo de possibilidades que é a
Internet, pois foram criadas para atender a uma necessidade legitima do individuo
comum, digitalmente incluido, de ocupar um espago publico antes inacessivel e se
comunicar, fazer valer suas ideias. Nas redes sociais, verifica-se a facilidade de conexdes
tanto verticais quanto horizontais, inclusive sem atengao a tipo algum de hierarquia,
abrindo infinitas possibilidades de contatos.

Como propéem Duarte e Klaus (2008, p.156), redes sio uma “quase nao — estrutura’,
pois tém a propriedade fortalecedora de se fazer e desfazer rapidamente. Além disso,
os limites das redes s3o, acima de tudo, limites de identidade, pois se mantém apenas
as conexdes que garantem uma afinidade de interesses. Nesse contexto, disseminar
ideias e ideais, formar opinido, agregar seguidores e influenciar nos acontecimentos no
mundo dito “real” encontram terreno propicio e ganham inegdvel forca.

A ideia de rede social comecou a ser usada cerca de um século atrds, bem antes da
criagao da Internet, para designar um conjunto complexo de relagoes entre mem-
bros de um sistema social a diferentes dimensées, desde a interpessoal a interna-
cional. Ainda segundo Duarte e Klaus (2008), as redes sociais sio compostas, pri-
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mordialmente, por trés elementos bdsicos: atores, vinculos e fluxos de informagao
(unidirecional ou bidimensional). Dessa forma, a andlise das redes sociais orienta-se,
fundamentalmente, nos padroes de relacionamento entre as pessoas e nos lagos so-
ciais. Numa rede social, as pessoas sao 0s nos e os lacos sociais sao as arestas, gerados
através do relacionamento social.

Segundo Moraes (2000), no ciberespaco, cada um ¢, potencialmente, emissor e recep-
tor em um espaco, qualitativamente, diferenciado, nio-fixo e disposto pelos usudrios.
Conforme Lévy (1996, apud MORAES, 2000), em um movimento natural de pro-
cura da similaridade no outro, os usudrios (os cidadaos do ciberespago) tendem a se
aglomerar em comunidades, ndo por suas caracteristicas individuais e sim por blocos
de interesses, em ambientes comuns de sentido e saber.

Com as midias sociais, abriram-se possibilidades dgeis e eficientes de organizagao de
movimentos em escala mundial. Nao hd custos com divulgacio ou contatos telefo-
nicos, nem dificuldade de congregar os protestantes. Na rede, ¢ ficil encontrar perfis
com afinidades e interesses comuns. Em muitos casos, as articulacoes do mundo vir-
tual seguem para o real, envolvendo até mesmo quem nao estd conectado na rede. As
pessoas se descobriram como atores sociais que tém voz e vez, pelo menos no ciberes-
paco, ou a partir dele. Esses atores sdo as pessoas digitalmente incluidas e que fazem
questio de levar adiante seus pontos de vista até conquistarem o resultado almejado.

B 2. 0 CASsO AREZZO

A Arezzo é uma marca de calcados femininos, reconhecida nacional e internacional-
mente. Especializada na produgao de sapatos, bolsas e acessorios, a brasileira Arezzo
S.A. surgiu em 1972, na cidade de Belmont, Minas Gerais. Naquele ano, os dois ir-
maos Anderson e Jefferson Birman, com 18 e 21 anos, fundaram a fibrica de sapatos
inspirados no que acontecia em Arezzo, na Itdlia. Na década de setenta, aquele pais
despontava como grande produtor mundial de cal¢ados.

Atualmente, a empresa niao possui mais fébricas. Todo o sistema de produgao ¢ ter-
ceirizado, como a maioria das marcas internacionais de sucesso. A grife se consagrou
no Brasil, afirmando estar apoiada sobre o tripé conceito, alta qualidade e design
contemporaneo. Langa oito novas colecoes por ano, que sio produzidas na regido
sapateira do Vale dos Sinos, no Rio Grande do Sul. Seu faturamento, em 2010, foi de
R$ 478,7 milhées. Possui 280 lojas proprias, distribuidas em mais de 90 cidades em
todos os estados brasileiros.

No entanto, a trajetdria de sucesso sofreu uma ameaca, em abril de 2011, quando a
marca, jd consolidada, conheceu a ftria e o poder dos protestos via redes sociais. No
dia 14 do referido més, a Arezzo lancou a colegao de inverno 2011, que levava o titulo
de Pelemania. A colec¢io empregava, em seus sapatos, coletes e echarpes, pele verdadei-
ra de animais, como coelhos, raposas, ovelhas e cabras. Na época, a Arezzo tinha mais
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de 20 mil seguidores no Twitter, e fez o langamento por meio da rede social, assim
como em sua loja conceito, ou flagstore, na Avenida Oscar Freire, em Sao Paulo.

A reacio negativa nas redes foi imediata a divulgacio do lancamento. Os internautas
que se pronunciavam contrdrios a cole¢io que trazia as peles em luxuosos casacos, lu-
vas, coletes e outros acessorios, ressaltavam, principalmente, a crueldade no sacrificio
de animais em favor de um luxo, o que, na visao de muitos, coloca-se como menos
justificivel do que quando feito para alimentagio, que é o atendimento a uma necessi-
dade primordial do ser humano. Envolver o couro desses animais, as chamadas “peles
exdticas”, e relaciond-las a status foi uma atitude vista como deplordvel por milhares de
pessoas conectadas as redes sociais, em um momento histdérico, em que as discussoes
em torno da sustentabilidade e preservagao ambiental estiao cada vez mais presentes,
tanto na Internet quanto fora dela.

Texto do site “Web é o Canal” relata como comegou a sequéncia de reagoes que leva-
ram a Arezzo ao centro das atencoes, nas redes sociais, por trés dias, e gerou um sem
namero de comentirios negativos a respeito da empresa:

Domingo a noite, os assuntos nas redes sociais se dividem entre as matérias do
Fantdstico e as matérias do programa Pinico na TV, mas esse cendrio mudou, na
medida em que as pessoas ficavam sabendo da nova cole¢io da Arezzo: Pelemania,
que usa peles de alguns animais. Nao demorou para que os defensores dos ani-
mais se manifestarem nas redes sociais (principalmente no Twitter). Em questio
de poucas horas a hashtag #arezzo ja estava no Trending Topics. Na segunda-feira,
as pessoas que nio estavam sabendo da revolugio que comegou na noite anterior
viram a hashtag e procuraram saber o que estava acontecendo, foi af que a situagdo
foi ganhando proporgoes cada vez maiores (AREZZO, 2011).

O Projeto Salvagao, ligado a uma Organiza¢io Nao-Governamental protetora dos
animais, fez um post e divulgou no Twitter, relacionando os produtos da marca a
carnificina de animais, logo a marca Arezzo foi parar nos Trending Topics (TT’s) do
Twitter. L4, nos T'T’s, permaneceu por trés dias, que, considerando a velocidade com
que os temas se sucedem nas redes sociais, representou um tempo por demais extenso
de exposi¢ao negativa. Quanto mais a empresa demorava a se posicionar e a estabelecer
uma comunicacio direta com os internautas, que a atacavam via redes sociais, mais se
disseminavam as declaragdes negativas a respeito da colegao que estava nas lojas.

Quase a0 mesmo tempo, surgiu um perfil com o titulo “Boicote Arezzo”, no Face-
book, e uma convocacao ao evento “Encontro de Animais na Porta da Arezzo”, onde
internautas pretendiam protestar, com animais de estima¢io e bichos de pelicia en-
sanguentados. Além disso, centenas de mensagens reprovando a nova cole¢ao foram
deixadas no perfil da marca. Segundo o estudo da MITT Inteligéncia, a pdgina “Boi-
cote Arezzo” ultrapassou o niimero de usudrios da fan page oficial da marca. Em 29 de
abril, o boicote j4 registrava 6.503 membros contra 5.234 fas da Arezzo.

A empresa, desde os anos 1970, produzia calgados e acessérios de couro animal. Vale
explicar que muitas das criticas se direcionavam ao fato da empresa ter lancado uma
nova cole¢do intitulada “Pelemania”, sem deixar claro como se dava o processo de
produgio das pegas, a origem dos animais utilizados, a forma como foram mortos ou
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tiveram suas peles retiradas, se havia ou nao autoriza¢ao dos devidos érgaos ambien-
tais para essa producio.

A primeira reagao publica da empresa, diante da onda negativa, certamente por ainda
nao ter condigoes de prever a dimensio que a discussio iria tomar, foi de apagar os
posts criticos de sua pdgina do Facebook e encaminhar a seguinte mensagem genérica,
que servia para ganhar tempo, enquanto se tragava uma estratégia interna para respon-
der a avalanche de criticas negativas:

As redes sociais s20 um espago aberto para que todos possam expressar suas opi-
nides, entretanto, nos reservamos o direito de retirar mensagens com contetido
ofensivo e agressivo, para os outros freqiientadores de nossos perfis. A empresa se
posicionard oficialmente sobre o caso em breve (AREZZO, 2011).

Apenas no dia 18 de abril de 2011, trés dias apds o inicio da saraivada de criticas via
redes sociais — em especial Twitter e Facebook — foi que a organizagao se pronunciou,
oficialmente, divulgando um comunicado no seu préprio perfil do Facebook, espago
que havia utilizado, também, para o lancamento da colegao. A empresa nio se des-
culpou, disse apenas que respeitava as opinides e manifestagdes contrdrias ao uso de
peles exéticas. Afirmou, ainda, que as pegas eram, devidamente, regulamentadas e
certificadas. Acrescentou que nio era da empresa o papel de discutir um assunto tio
controverso, o que lhe competia era “oferecer as tendéncias da moda de forma 4gil e
acessivel aos consumidores”. O comunicado ¢ finalizado com o aviso de recolhimen-
to da cole¢io em todas as lojas do Brasil, em respeito aos consumidores contrérios
ao uso do material.

Nesse caso, é, claramente, visivel o poder que tém as redes sociais. Poder este de fazer e
desfazer imagens, a¢oes de marketing e de publicidade, reputagoes, de construir, mani-
pular e direcionar a opiniao publica. Em defesa de sua imagem, a Arezzo teve que abrir
mao de sua cole¢io, de milhdes de reais de investimentos. Foi preciso tomar a atitude
de retirar seus produtos das lojas em todo o pais para nio correr o risco de perder tudo
o que j4 havia conquistado no mercado.

Para analistas do mercado, segundo reportagem publicada no Portal UOL “Caso Are-
zzo: questoes ambientais pesam pouco na decisio do investidor”, a decisao da Arezzo
em retirar os produtos do mercado levou em consideragio muito mais a necessidade
de preservar a imagem da empresa e sua marca perante o publico, do que possiveis
prejuizos junto aos acionistas e ao mercado financeiro. Na leitura desses analistas, o
desenvolvimento de colegdes com peles exdticas, que gerou tao forte reagio brasileira,
¢ visto com naturalidade por outros povos em paises onde a empresa atua. O recuo
teve como objetivo, principalmente, preservar a imagem institucional junto aos clien-
tes e criticos da “Pelemania”.

Sites especializados em marketing informam que a Arezzo surpreendeu o mercado e os
especialistas, que apostavam em um prejuizo da marca ap6s o escindalo da cole¢io de
pele de animas. Além da fan page ter saltado de 5,3 mil usudrios para mais 13,3 mil
nos dltimos meses, a empresa registrou um aumento no lucro liquido de 43,3% no se-
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gundo trimestre de 2011, em relagao ao mesmo periodo de 2010, e um saldo positivo
de R$ 24 milhoes, com a venda de 1,56 milhoes de pares de sapatos e 103 mil bolsas
entre abril e junho.

Ap6és o pronunciamento do presidente da empresa, Anderson Birman, a repercussao
da marca se intensificou nas redes sociais. Entre 26 e 30 de abril, a Arezzo respondeu
por 73,68% das interagoes nas midias sociais, muito além de concorrentes como Via
Uno (7,09%) e Schutz (7,32%), também de acordo com a pesquisa da MITT Inte-
ligéncia. Deste percentual, 58,4% das citagoes eram negativas — a maioria, mas nio
uma “maioria absoluta”.

I 3. CONSIDERACOES FINAIS

Os motivos que levam as gigantescas repercussoes na Internet sio vdrios, e raramente
podem ser impedidos pelas empresas, a quem resta contornar o problema, na melhor
das hipédteses ainda em seu surgimento, antes que ele possa engolir as acoes de ma-
rketing e comerciais.

As crises gerenciais, de marketing e de imagem das empresas nao sao novidade, mas a
mudanca da base de repercussio desses problemas para as redes sociais deu maior velo-
cidade a ressonancia das criticas e, consequentemente, maior velocidade para se causar
danos considerdveis a reputagio das marcas. O que antes era resumido a relagdo entre
cliente e empresa, tratado por uma mensagem de telemarketing, no mdximo uma nota
em jornal, agora pode ter facilmente um alcance mundial.

A marca Arezzo nao levou em conta as tendéncias de sustentabilidade, as expectativas
do consumidor em relagio aos cuidados com o meio ambiente e demorou muito a se
posicionar sobre o tema. Mesmo ap6s ter falado publicamente sobre o assunto, em
pronunciamento oficial, a resposta dada pela empresa nao respondeu as davidas dos
consumidores sobre sua conduta e sua opinido sobre o controverso tema. O feedback
aos criticos também foi dada por um meio dnico, o Facebook, enquanto as criticas que
haviam comecado via Twizter j4 haviam se espalhado por diversas midias.

O resultado financeiro positivo para a empresa, mesmo apds a crise enfrentada, deixa o
sinal de que os prejuizos de imagem podem ser desfeitos. No entanto, é preciso cons-
tatar que as novas tecnologias e seu poder de dar forma a movimentagdes da opinido
publica nao podem, de modo algum, serem relegados ao segundo plano durante o
planejamento de agdes de qualquer empresa contemporinea, especialmente se ela se
faz presente nos espacos virtuais.
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