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RESUMO

Este trabalho busca verificar a recepcdo do leitor do blog de moda e beleza Super
Vaidosa diante das agdes de comunicacdo que envolvem a plataforma e a rede varejista
Riachuelo. A metodologia utilizada para coleta de dados foi a pesquisa exploratoria
seguida da anéalise de conteldo, técnica desenvolvida por Bardin (1977). A evolugdo das
tecnologias de comunicacdo vem modificando as formas de interacdo entre os
individuos, bem como possibilitando maior acesso a producdo e a circulacdo das
informacGes. Uma das principais forcas da moda em tempos de internet, os blogs se
tornaram a principal estratégia utilizada pelas empresas do setor téxtil para se aproximar
e criar vinculos com um puablico mais segmentado. Assim como a moda, a internet
também é um sistema volatil em que a imagem de uma marca pode ser rapidamente
prejudicada, proporcionando aos blogs a oportunidade de atuar como agente de
relacionamento entre a organizacdo e seu publico-alvo. A partir da analise dos
comentérios dos seguidores do blog Super Vaidosa, apresentamos diversos fatores que
influenciam, positiva e negativamente, no estabelecimento de uma comunicacéo clara e
a construcao de vinculos com os publicos de interesse no meio digital.

Palavras-chave: comunicacdo, blog, relacionamento, internet, moda.



ABSTRACT

This work aims to verify the reception from the public of the fashion and beauty blog
Super Vaidosa on the communication actions involving the platform and the retailer
Riachuelo. The methodology used for data collection was the exploratory research
followed by content analysis, a technique developed by Bardin (1977). The evolution of
communication technologies is changing the forms of interaction between individuals,
as well as allowing greater access to the production and circulation of information. One
of the main forces in fashion during times of internet, blogs have become the main
strategy employed by textile companies to approach and create relationships with a
more targeted audience. Just like fashion, the internet is also a volatile system in which
the image of a brand can be damaged quickly, giving blogs the opportunity to act as
relationship agents between the organization and its target audience. From the analysis
of comments from the followers of Super Vaidosa blog, we present several factors that
influence, positively and negatively, in the establishment of clear communication and
the construction of relationships with targets of interest in the digital media.

Keywords: communication, blog, relationship, internet, fashion.
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1. INTRODUCAO

Hoje, poucas séo as empresas que ainda ndo incorporaram a internet em suas
estratégias de comunicacdo. Aquelas que o fazem, em sua maioria, ndo mantém uma
relagdo genuina com os publicos de interesse ou ndo consolidam um sistema efetivo de
atendimento ao cliente. Considerada uma ferramenta de marketing para algumas
organizacOes, a internet € um espacgo usado, essencialmente, para divulgar as acdes de
marketing e promover produtos e servicos. Essa postura adotada pelas organizagcdes
pode ser comparada ao modelo assimétrico proposto por Grunig e Hunt (1984), que
consiste na comunicacdo de duas mados que utiliza a pesquisa para desenvolver
mensagens que provavelmente irdo persuadir o pablico-alvo. Os avangos tecnoldgicos
oportunizaram ao publico o acesso a uma vasta disponibilidade de informacGes e o
consumidor é cada vez mais exigente quanto aos produtos e servi¢os prestados —

obrigando as empresas a se reinventarem constantemente.

As acOes de marketing utilizadas pelas empresas eram agressivas e caras, sendo
substituidas por estratégias que visam fidelizar os consumidores. Diante disso, as
organizagdes desenvolveram medidas focadas no relacionamento com os publicos,
tendo em vista que a expansao de sua marca esta diretamente ligada a implementacao de
um atendimento de qualidade. E, para que isso possa acontecer, € preciso estabelecer
um dialogo claro, oferecendo canais de comunicacdo efetivos aos publicos. A internet
surge como meio que oportuniza alcancar um nimero cada vez maior de pessoas, e as
organizacOes pautam suas acGes comunicacionais na divulgacdo de seus produtos e

servicos, assim como na troca de informag6es com o publico.

Por outro lado, se antes os diarios pessoais eram de papel, com o advento da
internet eles assumiram um novo formato e, em alguns casos, se tornaram oportunidade
de negdcios. Denominados blogs, esses diarios virtuais foram criados com o objetivo de
serem utilizados como espaco de discussdo e de liberdade de opinido. As empresas,
cientes da expressividade da fala que os blogueiros possuem nesses canais, viram nessas
plataformas a oportunidade de estreitar o relacionamento com um determinado publico.
Geralmente criado por uma mulher, um blog de moda e de beleza é um canal cujo

objetivo principal é o de compartilhar informagdes sobre vestuario e maquiagem. Nas
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publicacOes, a blogueira expressa suas impressdes — positivas ou ndo — sobre um
determinado produto, influenciando a decisdo de compra de milhares de leitores. O
aumento constante da audiéncia e da credibilidade sdo fatores essenciais para
transformar os blogs em um negdcio rentavel, tanto para as blogueiras quanto para as
marcas que as promovem. O uso de banners, de resenhas sobre os produtos, de
patrocinio de postagens, de citacdes da marca em matérias e videos pela blogueira em
troca de remuneracdo sdo algumas das estratégias mais comuns utilizadas pelas

empresas.

E evidente que a internet se tornou parte fundamental da elaborag&o dos planos
de comunicacdo. E por meio dela que as organizacdes disponibilizam as informacdes
necessarias capazes de influenciar na tomada de decisdo dos publicos. E quanto mais
aparatos tecnoldgicos sao criados, mais a propaganda “boca a boca” funciona. Estamos
cercados de opgdes e, na decisdo de compra, 0 consumidor busca encontrar a melhor
alternativa que satisfaca suas necessidades. Em tom testemunhal, a blogueira expde suas
experiéncias sobre determinado produto ou servigo. Com uma linguagem informal e em
primeira pessoa, a comunicacdo se torna muito particular e oposta a midia tradicional,
na qual o individuo ndo consegue identificar os pros e os contras do produto que
possivelmente ird adquirir. O publico delega as blogueiras a responsabilidade de
escolher o produto correto para seu tipo de pele, por exemplo —, tamanha a importancia

de suas opinides.

A ultima colecdo Outono/Inverno da marca Riachuelo, langada em meados de
2014, contou com a participacdo da blogueira Camila Coelho como garota-propaganda.
A campanha foi amplamente divulgada em diversos blogs de moda e beleza — inclusive
no Super Vaidosa, blog cuja autora € Camila. Em contrapartida, nos meios massivos de
comunicagdo — como TV e jornal — seu home ndo foi citado. A colaboracgéo entre a rede
varejista e a blogueira culminou no desenvolvimento de diversas estratégias, tanto no
blog Super Vaidosa, através da publicacdo de videos e a realizacdo de eventos, quanto

no site da Riachuelo.

Criada nos anos de 1940 em Natal, no Rio Grande do Norte, a Riachuelo é
considerada uma das lideres de vendas no setor téxtil da América Latina. A marca
tornou-se sindnimo de sofisticacdo e juventude, aliados as novas tendéncias da moda
internacional. Essa percepcdo do publico é justificada pelas diversas acdes de marketing

da marca, que busca associar seus produtos a diversas personalidades do mundo do
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entretenimento. Com o intuito de estabelecer uma relagdo mais préxima com um dos
stakeholders, a Riachuelo escolheu o blog Super Vaidosa como ferramenta de

aproximacao com seu publico-alvo.

Essa pratica tem se tornado cada vez mais comum em diversos segmentos’,
mas principalmente no ramo da moda. Através de experiéncias empregaticias anteriores,
foi possivel observar que muitas empresas utilizam os blogs como Unico instrumento de
promog&o, e isso ocorre principalmente com aquelas que pertencem ao ramo do
comércio eletrénico (e-commerce). Além de utilizar a imagem da blogueira, muitas
organizacfes criam produtos licenciados, permitindo até que a propria blogueira

interfira no processo de criagcdo do produto.

Dessa forma, para fins de realizagdo deste trabalho de concluséo definiu-se
como questdo de pesquisda o que segue: Como a parceria entre Riachuelo e Camila
Coelho foi recebida pelos consumidores e leitores e quais valores foram atribuidos a

marca pelo publico?

Este trabalho visa a refletir sobre a parceria entre a Riachuelo e a blogueira
Camila Coelho. Partindo do pressuposto de que as blogueiras exercem grande impacto
tanto sobre o comportamento dos usuarios quanto sobre o mercado da beleza como um
todo, assim o0s objetivos tracados para este trabalho sdo: verificar que valores foram
atribuidos a marca Riachuelo a partir do momento em que a mesma consolidou a
parceria com a blogueira Camila Coelho e o blog Super Vaidosa (objetivo geral).

Como objetivos especificos:

o Investigar como o leitor do blog Super Vaidosa, percebeu a parceria da
blogueira Camila Coelho com a marca Riachuelo;
o ldentificar toda e qualquer manisfestacdo do blog Super Vaidosa e/ou da

blogueira Camila Coelho no site da Riachuelo.

A Riachuelo é uma das primeiras lojas de vestuario de grande
representatividade a utilizar essa tatica para se aproximar de seus publicos de interesse e

alavancar suas vendas.

! O termo “parceria” é comumente utilizado pelos blogs de moda e beleza. Essa colaboragdo nio possui
fins societarios.
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Este trabalho foi dividido em trés capitulos, além da introducdo e das
considerac0es finais: Moda — distin¢do, expresséo e incluséo; A configuracdo da relacdo

empresa-cliente em tempos de internet e a Apresentacdo dos resultados da pesquisa.

O segundo capitulo consiste na apresentacdo da historia, do posicionamento e
de alguns pontos relevantes sobre o perfil Riachuelo. Nele também é possivel conhecer
mais sobre a parceria entre a marca e a blogueira Camila Coelho. Autores como
Lipovetsky (1989), Cobra (2008) e Cidreira (2005) sdo apresentados para corroborar
com a no¢do de que a moda se tornou um negocio que atua por meio do desejo do
consumidor e, com o advento da tecnologia, tal consumo foi potencializado. O terceiro
capitulo aborda a relacéo entre as organizagdes e os publicos na era da internet. Castells
(2003), Wolton (2010), Terra (2008) e Kotler (2010) auxiliam a compreender a
contextualizacao e a transformacéo do relacionamento entre a empresa € 0 consumidor
no ambiente virtual. O capitulo apresenta um breve historico sobre os blogs e
fundamenta-se em autores como Amaral (2009), Kotler (2010) e Terra (2008) para
possibilitar melhor entendimento sobre como o0s blogs se tornaram importantes
instrumentos de comunicacdo. Nesse sentido, as teorias de Morin (2011) s&o aplicadas
para fazer uma analogia entre o contexto atual dos blogs de moda e beleza e o periodo
repleto de olimpianos descrito pelo autor. Além disso, o capitulo também discute, a
partir de Grunig (2009), Terra (2008), Cobra (2008), Karsalian (2001) e Kotler (2010),
o papel do profissional de Relagdes Publicas diante das mudancas ocasionadas pela
internet e sua influéncia sobre o publico. O quarto capitulo é voltado para a
apresentacdo dos procedimentos metodoldgicos e os resultados da pesquisa empirica

realizada no blog Super Vaidosa no periodo entre os meses de fevereiro e abril de 2014.

Apos a definicdo do tema, foi possivel perceber que existem poucos estudos
que versam sobre o uso de blogs de terceiros como estratégia comunicacional das
organizagdes. Além disso, poucos trabalhos relacionam moda e RelacBes Publicas. Ja
que a atividade permite que suas praticas possam ser desenvolvidas em diversos

segmentos, faz-se necessario que esse tipo de assunto também seja abordado.
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2. MODA: DISTINCAO, EXPRESSAO E INCLUSAO

A moda é um fenémeno que tornou a indumentaria uma forma de comunicagéao
ndo verbal, tanto para diferenciar posi¢des sociais quanto para expressar a personalidade
de quem veste. Com a populariza¢do do varejo e da internet, a moda se encontra cada

vez mais acessivel e, a0 mesmo tempo, segmentada.

2.1 Breve historico

Na linguagem, a palavra “moda” engloba diversos significados. Segundo
Cobra (2008), o termo ¢ derivado do latim modus — que significa regra, boas maneiras,
habito — e foi introduzido na lingua italiana em 1650. Para Pezzolo (2009), a moda pode
ser compreendida como a expressdo de um estilo de vida ou de uma determinada
cultura. Efémera, sua evolugéo corresponde a cada contexto historico vivido, ao retratar

épocas e costumes.

Desde 0 momento em que foi definida como tal — no inicio da Idade Média — a
moda era a representacdo de um coletivo, no qual a indumentaria era transmitida de
geracdo para geracdo. A partir do Renascimento, a moda assumiu a nocdo de
individualidade e de representacdo do eu. Segundo Lipovetsky (1989), somente a partir
de 1350 as mudancas foram constantes e se tornaram cada vez mais extravagantes e
singulares. Se, nos primordios, a roupa servia para proteger o corpo humano dos efeitos
do clima, como o frio, o calor e a chuva, posteriormente esse ato se tornou sinbnimo de
distincdo na sociedade. De acordo com Cobra (2008), a indumentéaria foi utilizada por
séculos como forma de comunicacao ndo verbal, pois ela passou a indicar posicao social
e afiliacdo a determinado grupo. Por exemplo, indumentarias que possuiam algum tipo
de pigmentacdo de dificil acesso podiam ser consideradas simbolos de diferenciacdo de

classes sociais, como nobreza e burguesia.

A efemeridade da moda surgiu e se desenvolveu ndo somente devido a
distincdo social ou ao gosto pela novidade inerente a natureza humana, mas também,
conforme Lipovetsky (1989), como uma forma de romper com as tradicdes e criar uma

descontinuidade na historia.
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No século XIX, surge a Alta Costura, ou Haute Couture, termo de origem
francesa utilizado para se referir a criagdo de modelos exclusivos. Para serem
consideradas Alta Costura, as pegas deveriam ser confeccionadas a mao e as casas
deveriam obedecer a inimeras regras — como a proibicdo do uso de maquina para a
costura da indumentéria e a exigéncia de que a casa devesse estar localizada na cidade
de Paris®. Lipovetsky (1989) afirma que a Alta Costura foi a principal envolvida na
construcdo da moda moderna, pois ela monopolizou a inovagdo e langou tendéncia,
sendo inspiracdo para outras colecGes e industrias. Com o advento da Alta Costura, a
moda, por mais democratica que aparentasse ser, atenuou 0s signos de posi¢do social,

promovendo a valorizacdo de atributos pessoais, como magreza, juventude, entre outros.

A partir de 1914, a demanda por novos modelos aumentou e as apresentacées
das novas colecGes assumiram uma sazonalidade. No inicio, elas eram destinadas a
apresentar criacdes de verdo e inverno. Contudo, diante do pedido dos investidores, as
colecBes de meia-estacdo (outono e primavera) também foram desenvolvidas e, assim, a

moda assumiu regularidade, apesar de sua efemeridade.

Somente em 1960, com a ascensdo do prét-a-porter, a moda se tornou
descentralizada e independente da Alta Costura. Prét-a-porter € um termo em francés,
cujo significado em portugués ¢ “pronto para usar”’, que ficou popular logo apds o
periodo do po6s-guerra, quando a moda se tornou cada vez mais industrializada com a
criacdo de roupas em grande escala. A ascensdo da producdo em série representava o
declinio da Alta Costura, até entdo aclamada e reverenciada como arte. A moda de
producdo industrial passou a reproduzir copias das pecas da Alta Costura e, de acordo
com Lipovetsky (1989), esse movimento aparece como primeira manifestacdo da
influéncia do consumo de massa sobre a moda, deixando-a cada vez mais
estandardizada e homogénea. A partir desse momento a moda passou a Ser,

simultaneamente, menos acessivel e mais imitavel.

Cobra (2008) afirma que a moda pode ser definida como um negécio ligado as
tendéncias da economia, aos estilos de vida das pessoas, suas atitudes e, principalmente,
seus desejos. Assim como Cobra, Lipovetsky (1989) acredita que com a ascensdo do

prét-a-porter e de suas primeiras publicidades, a moda passou por uma transformacao

? Fonte: Fédération Francaise de la Couture du Prét-a-Porter des Couturiers and Créateurs de Mode.
Disponivel em: <http://www.modeaparis.com/en>. Acesso em: 23 set. 2014.


http://www.dafiti.com.br/pret-a-porter/
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ndo somente estética, mas também simbdlica. A producdo em série sai do anonimato e
ganha uma imagem de marca, um nome que se V& exibido nos informes publicitarios,

nas revistas de moda, nas vitrines e nas proprias roupas.

Acredita-se que a velocidade das mudancas na sociedade esta diretamente
associada ao consumo, pois estamos sempre em busca do imediato e do novo. A politica
de desejo ndo opera na criacdo de figuras estaveis, por isso, a possibilidade de uma

roupa tornar-se obsoleta é muito grande.

2.2 Os primeiros passos do varejo de moda no Brasil

O varejo sob a forma de loja de departamento pode ser definido como um
conjunto de produtos ofertados em um dnico lugar (COBRA, 2008, p.149). A historia
do varejo no Brasil acompanha a evolucdo da sociedade e da economia do pais. Ela
deriva de profundas transformacoes, tais como a abertura econdmica, a estabilidade da
moeda brasileira, as inovagdes tecnologicas e 0s novos habitos de consumo da

populacéo.

No inicio, o varejo consistia na troca de itens basicos por servi¢os que exigiam
esforco bracal (como o escambo, uma pratica comum no contexto brasileiro do seculo
XVI1) e, aos poucos, se configurou em um sistema moderno e sofisticado — repleto de

modelos, como hipermercados e shopping centers.

De acordo com Varotto (2006), o comércio desenvolveu-se a partir das
formacdes populacionais nas regides litoraneas, cuja pratica era focada na exportacdo de
acucar, pedras preciosas e outras mercadorias. A partir do seculo XIX, com a chegada
da familia real portuguesa ao Brasil, a cidade do Rio de Janeiro passou a concentrar
maior nimero de habitantes e o comércio também se intensificou, uma vez que houve
aumento na procura por moradia e outros servigos. Além do Rio de Janeiro, Sdo Paulo
também se tornou um dos maiores centros de comércio do Brasil, pois tanto a cidade
carioca quanto o estado paulistano eram o0s principais polos produtores de café,
participando também dos processos de exportacdo e importacdo do pais (VAROTTO,
2006, p. 88).
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O avanco industrial e o crescimento populacional dos centros urbanos
influenciaram o campo de atuacdo do varejo, que era composto por armazéns e
mercearias. O varejo se modernizava e as lojas especializadas em diferentes segmentos
surgiam. A década de 1960 também marcou o surgimento dos shoppings centers,

localizados nas regides urbanas das cidades.

Conforme Mattar,

[...] as ruas e os centros comercias naturais, até entdo bastante
valorizados, foram gradualmente perdendo a preferéncia de varejistas
e consumidores em prol dos shoppings centers. Comegou, entdo, uma
rapida deterioracdo desses centros naturais de compras (como os das
ruas Augusta, Bardo de Itapetininga, Theodoro Sampaio, todas em Sao
Paulo) fazendo com que as empresas remanescentes passassem a
oferecer produtos e servicos para consumidores de menor renda,
situagdo que ainda persiste (2011, p. 10).

Nos anos de 1980, os varejistas passaram a elaborar formas de se destacar e
tornar seu produto diferenciado no mercado. A criacdo de objetos exclusivos e a
descoberta de novas matérias-primas foram algumas estratégias utilizadas pelas
empresas em favor da qualidade méxima de seus artigos. Gradativamente, a

massificacdo deu lugar a segmentacao.

Nesse periodo, a moda brasileira assumia um carater mais executivo, bem
diferente do estilo hippie que marcou os anos anteriores. A cidade de Manhattan
(Estados Unidos), principal referéncia e inspiracdo, tinha, entre outras caracteristicas, o
surgimento do sportwear, com a introdugdo dos moletons e ténis nos armarios do
publico, o culto ao corpo, e a adesdo de pecas e outros acessorios masculinos na
composicao do visual feminino. Para que as marcas internacionais pudessem se instalar

e operar no pais era necessario participar de um processo burocratico e lento.

Cidreira (2005) afirma que as décadas de 1960, 1970 e 1980 foram essenciais
para a evolucdo da moda brasileira. Apesar de apresentar certa defasagem em
comparacdo aos paises desenvolvidos, o investimento na modernizacdo do setor e o
aprimoramento das matérias-primas contribuiram para tornar o pais competitivo

internacionalmente.
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Na década de 1990, a abertura econémica proporcionou grande impacto na
moda brasileira. Marcas nacionais viram-se forgadas a reduzir 0s custos e 0S precos,
bem como aumentar a qualidade e a atualidade de seus produtos — circunstancia

ocasionada pela insercdo de empresas vindas do exterior para 0 mercado interno.

No finalzinho dos anos de 1990, o interesse do mercado externo pelo
produto de moda brasileiro estava finalmente desperto. Com isso, 0
circulo (colonizado) se completou: ora, se 0 mundo est4 interessado
no Brasil, é porque realmente o que temos aqui é bom. Entdo viva a
moda brasileira! (...) Em 2000, o clima era de euforia. Nunca se ouvira
falar tanto de moda brasileira no mundo, 0 que virava pauta de
reportagens e editoriais de moda (PALOMINO, 2002, p. 89 apud
CIDREIRA, 2005, p.70).

Flavio Rocha, principal executivo da rede Riachuelo, v& a insercdo de
empresas estrangeiras de forma negativa. Para ele, “a competitividade e a produtividade
do setor tiveram uma queda vertiginosa nos ultimos 10 anos™®, e a entrada de cadeias
internacionais no setor do varejo, bem como a presenca de marcas de luxo estrangeiras

nos shoppings, contribuiram para agravar a situacao.

No século XXI, o consumidor se tornou prioridade das empresas varejistas e,
segundo Flavio Rocha, o publico ndo consome moda pelo preco, mas leva em
consideracdo o que aquele produto ird proporcionar em termos de estilo e qualidade®.
Conforme o site Guiato®, a populacdo gasta diariamente cerca de 390 milhdes de reais
em vestuario no Brasil. A plataforma on-line que apresenta um panorama do consumo
brasileiro através de infograficos com dados em tempo real dos gastos dos
consumidores em diversos ambitos da sociedade mostra que os valores superam 0S
custos feitos com educacdo, perdendo somente para 0s gastos com alimentacdo e

automoveis, de acordo com a Figura 1.

® O Brasil precisa de mudancas urgentes na inddstria da moda, segundo férum em Sao Paulo. Disponivel
em: <http://www.ultimoinstante.com.br/ultimas-noticias/variedades/brasil-precisa-de-mudancas-urgentes-
na-industria-da-moda-segundo-forum-em-sp/35454/#axzz3HwI38yfK> . Acesso em: 20 out. 2014.

* O banho de loja da Riachuelo. Disponivel em:
<http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/negocios/20140425/banho-loja-riachuelo/149221.shtml>
Acesso em: 20 out. 2014.

® Disponivel em: <www.guiato.com.br> Acesso em: 30 out. 2014.



Figura 1 - Infografico do consumo brasileiro
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Faturamento:

R$ 71.058
Clientes:
11.156
: Big Macs:
(=

1.116

Gastos:

Gastos no Brasil:

R$ 2.264.027

Gastos no exterior:

R$ 70.751

Fonte: http://www.guiato.com.br/info/varejo-em-tempo-real/

Vendidos:

619

Roubados:

17

Aplicativos vendidos:

159.191

Gastos com cerveja:

R$ 451.656

Litros produzidos:

238.153

Litros consumidos:

182.183

Gastos:

R$ 201.818

Na Figura 1, o infografico aponta os destinos das financas da populacdo

brasileira. Podemos comparar os valores e perceber que enquanto a alimentacdo

representa praticamente o dobro dos gastos em vestuario - 4.421.932 milhdes de reais

para a alimentacdo e 2.264.027 milhdes de reais para 0 varejo de moda —, a educacao

apresenta um numero inferior — com 1.326.577 milhdes de reais — totalizando em mais

de 200 milhGes de reais por dia gastos.

Segundo Cobra,

a mudanga é o Unico fator constante na moda. A indUstria é a
iniciadora da mudanca, mas é no varejo que os fatores racionais e
emocionais se unem para induzir o consumidor a comprar artigos de

moda (2008, p.18).

Diante disso, a Riachuelo, atenta as novas tendéncias do mercado varejista,

desenvolve diversas estratégias aliadas ao uso da internet para se comunicar com um

publico especifico.
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2.3 A Riachuelo

A Riachuelo € uma rede de lojas de departamento criada nos anos de 1940,
com sede em Natal, capital do Rio Grande do Norte. Pertencente ao Grupo Guararapes
Confeccles, considerado o maior conjunto de confecgdes de roupas da América Latina,
a Riachuelo é uma das principais redes de varejo do segmento no Brasil®.

A histéria da organizagdo teve inicio em 1947, quando os irmdos Nevaldo e
Newton Rocha inauguraram sua primeira loja de confecgdes, chamada “A Capital”,
caracterizada pela grande variedade de tecidos e preco acessivel, o que garantiu a
expansdo do Grupo Guararapes para outros estados brasileiros e contribuiu para o
desenvolvimento do mercado de confeccGes no Nordeste.

Nos anos de 1970, com a incorporacdo da Riachuelo, o Grupo Guararapes
ampliou seu campo de atuacgdo para o varejo. Durante esse periodo, a marca passou por
uma reestruturacdo e mudanca estratégica, que visava a venda de roupas prontas. O
Grupo Guararapes possui duas fabricas, uma em Natal (RN), que produz malharia e
demais tecidos, com 14 mil funcionarios; e outra em Fortaleza (CE), que produz jeans,
empregando seis mil funcionérios’. Para aperfeicoar o processo de producéo, o Grupo
também conta com as Pequenas Unidades de Producédo (PUPs), nucleos de costureiras
criados para desenvolver um trabalho mais especializado e em menor escala, mas que
consegue atender as demandas e entregar as confec¢des de forma agil as lojas.

A partir disso, a moda passou a ser o principal foco do Grupo. Em sintonia com
as tendéncias nacionais e internacionais, o intuito da marca Riachuelo era oferecer pecas
com qualidade superior e precos acessiveis. Essa estratégia envolveu a criacdo e o
desenvolvimento de marcas préprias, com identidade visual e publico-alvo especifico.
Em 1982, a Grupo Guararapes criou a grife Pool, destinada ao publico jovem, e a
principal patrocinadora do piloto de formula 1 Ayrton Senna. Vendida exclusivamente
pelas lojas Riachuelo, a marca surgiu quando nao havia um jeans 100% brasileiro e com
uma boa relacdo custo-beneficio, ao contréario da sua principal concorrente, referéncia
relacionada ao jeans, a norte-americana Levi's. Apesar do forte apelo ao publico jovem

e a classe média, atualmente a marca ndo apresenta a mesma poténcia de seu

®Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/25-maiores-varejistas-no-brasil-segundo-
ibevar#14>. Acesso em: 19 set. 2014.

’ Disponivel em: <http://www.guararapes.ind.br/institucional/2/riachuelo-hoje.aspx>. Acesso em: 19 set.
2014.
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surgimento. Na década de 1990, a unidade fabril de Natal foi transferida para o distrito
industrial de Extremoz (RN), o que favoreceu a ampliacdo da producdo de confeccdes.

Somente em 2007 a Riachuelo aperfeicoou seu relacionamento com 0s
publicos, ao investir nos meios de comunicacdo de massa e na melhoria das estruturas
fisicas de suas lojas — com secBes destinadas aos publicos feminino, masculino e
infantil. No mesmo ano, foi criado o departamento de estilo, que faz parte da
metodologia e dos processos desenvolvidos para o atendimento a todos os fornecedores,
desde produtos importados, passando por terceiros nacionais e, principalmente, as
fabricas do Grupo Guararapes. A principal funcdo desse departamento é conciliar as
demandas do varejo e o que a fabrica pode oferecer.

Com mais de 200 lojas distribuidas pelo pais, a Riachuelo busca apresentar as
novas tendéncias lancadas pelos principais centros de moda. Além disso, a rede adotou
0 modelo Fast Fashion, em portugués “moda rapida”, que consiste na producao rapida e
continua de confecgdes, 0 que agrega valor a organizacdo — visto que a marca encontra-
se em sintonia com os lancamentos da moda internacional. Nos ultimos anos, a
Riachuelo desenvolveu colecbes em parceria com diversos estilistas nacionais e
personalidades do meio artistico, como o renomado estilista paraense André Lima e a
cantora baiana Ivete Sangalo.

Em novembro de 2013, a Riachuelo inaugurou sua primeira loja conceito,
localizada na rua Oscar Freire, endereco da cidade paulista conhecido pela alta
concentracdo de lojas de grife. Diferentemente da estrutura adotada em outras lojas da
rede, a loja conceito ou flagship store (loja de capitania, em traducéo livre) ndo possui
departamentos segmentados e apresenta com exclusividade as proximas colecdes a
serem comercializadas. Com um alto investimento, a flagship representa a busca por um
publico diferenciado e também pode funcionar como um laboratdrio de testes para os

futuros lancamentos da Riachuelo.
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Figura 2 - Loja conceito da Riachuelo em S&o Paulo
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Fonte: vejasp.abril.com.br

O Fast Fashion ¢ a principal estratégia utilizada pela Riachuelo para competir
com outras redes e, através do seu logotipo, busca reinventar sua identidade visual.
Tendo em vista que na moda tudo € passageiro, a modernizacdo constante € uma
caracteristica intrinseca a sobrevivéncia das empresas do segmento.

Com o intuito de atingir o mesmo publico e, simultaneamente, oferecer artigos
de moda conceitual, a Riachuelo reformulou suas lojas e sua identidade visual
objetivando proporcionar uma experiéncia Unica aos consumidores. Melhorias na
elaboracdo das vitrines e demais pontos de venda, assim como o aperfeicoamento do
relacionamento com o cliente foram algumas medidas aplicadas para padronizar o
atendimento da Riachuelo.

O ultimo logotipo surgiu em consonancia com a inauguragdo de sua primeira

loja conceito e representa o novo posicionamento da rede varejista®, cada vez mais

& O Gltimo logotipo criado ainda ndo foi incorporado por todas as lojas e seus respectivos materiais, como
sacolas e cartdes magnéticos. O topico serd abordado com mais detalhamento no decorrer desta pesquisa.


http://vejasp.abril.com.br/materia/riachuelo-e-outras-novas-lojas-que-chegam-na-oscar-freire

25

focada no relacionamento com o publico presente no ambiente virtual. A abreviagdo do
nome Riachuelo facilita a comunicacdo, principalmente nas redes sociais, onde a
linguagem é simples e objetiva. O slogan ‘“Patrocinadora oficial da moda”, criado em
2013, expressa a missao da organizacdo de democratizar o0 acesso a moda, respeitando a

heterogeneidade do publico.

Figura 3 - Os diferentes logos da Riachuelo
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RIACHUELO

Fonte: vejasp.abril.com.br

Como missao, a rede objetiva proporcionar as condi¢cdes necessarias para que
qualquer individuo possa se expressar através da moda, tornando-a acessivel a todos 0s
publicos. Além disso, a Riachuelo possui como visdo se tornar lider do mercado de
moda brasileiro, com acgdes baseadas nos principios da ética, do respeito, do
aperfeicoamento constante e da responsabilidade social.

Considerada uma das maiores lojas de departamento do Brasil, a Riachuelo
possui como concorrentes outras duas redes que atendem publicos similares: as lojas
Renner e a C&A.

Figura 4 - O logotipo da Lojas Renner

(% RENNER

Fonte: Google.

A Renner ¢ uma rede varejista gatcha fundada nos anos de 1920, em Porto
Alegre, pelo grupo A. J. Renner. Aos poucos, a rede comecou a adquirir a preferéncia
dos consumidores, pois, alem do vestuario, também eram comercializados artigos para
presentes, moveis, eletrodomésticos, artigos esportivos, entre outros produtos. Nos anos
de 1940, a Renner comecou a operar somente como loja de departamento, mas, em
1965, se tornou independente do grupo A. J. Renner, constituindo-se como Lojas

Renner S.A. Apos inumeras modificacGes, a partir dos anos de 1990, a rede ampliou o


http://vejasp.abril.com.br/materia/riachuelo-e-outras-novas-lojas-que-chegam-na-oscar-freire
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nimero de lojas para outros estados brasileiros. Sendo uma das principais empresas
brasileiras de varejo, a Renner investe principalmente no publico formado por mulheres
acima de 30 anos e familias. Além de apresentar diversas cole¢des em parceria com
estilistas consagrados, a Renner também investe em grandes eventos culturais, como

concertos musicais e projetos sociais.

Figura 5 - O logotipo da rede C&A

Fonte: Google.

Uma das maiores cadeias de varejo de moda do mundo, a holandesa C&A, foi
fundada pelos irmédos Clemens e August em 1841. Presente em terras brasileiras desde
1976, quando a primeira loja foi inaugurada em Séo Paulo, a C&A conquistou o publico
pela oferta de roupas de qualidade por um preco acessivel, alinhada as grandes
tendéncias da moda internacional. Assim como suas concorrentes, a C&A langou
diversas colecbes exclusivas em parceria com estilistas e personalidades do cenario
musical, como a cantora norte-americana Beyoncé e o renomado estilista italiano
Roberto Cavalli. Com mais de 240 lojas e 18 mil funcionarios, a C&A possui forte
vinculo com a atualidade e com o jovem, associando suas acGes de comunicacdo a

cultura brasileira.

De origem nordestina, as principais lojas da Riachuelo estdo localizadas nas
regibes Sul e Sudeste. Diante de sua recente ascensdo, e posto que suas principais
concorrentes possuem grande representatividade junto as regides mencionadas, a

Riachuelo aposta no relacionamento para conquistar novos consumidores.

Em julho de 2014, o Instituto Brasileiro de Relacionamento com o Cliente

(IBRC) mapeou as 100 melhores empresas no quesito atendimento ao cliente. A
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Riachuelo figurou na 322 posicao, a frente de suas principais concorrentes®. Das dezenas
de milhares de entrevistados pelo IBRC, a maioria afirmou que recomendou ou

recomendaria a Riachuelo para outras pessoas.

2.4 A parceira entre a Riachuelo e Super Vaidosa

Em fevereiro de 2014, a Riachuelo divulgou a colecdo Outono/Inverno em
parceria com a blogueira Camila Coelho, autora do blog Super Vaidosa. A colegéo foi
inspirada em Nova lorque e a influéncia urbana esta presente nas pecas. Das 100 pecas
— entre elas, bolsas, sapatos e demais acessorios —, Camila escolheu as tendéncias para a
estacdo e criou dez visuais com seus itens favoritos. E importante ressaltar que a
blogueira ndo participa da criacdo das pecas, 0 que pode descaracterizar a nogao de
parceira, visto que a autora do blog Super Vaidosa ndo influenciou na confeccdo das

roupas.

A divulgacdo da parceria, bem como a promogdo da colecéo, teve inicio na
festa de langcamento, na qual foram convidados jornalistas e blogueiras de moda, os
quais utilizaram seus proprios blogs para comentar sobre a colecdo e sobre a parceria.
No mesmo periodo de lancamento da colecéo, a blogueira Camila Coelho participou de
um encontro com os leitores do seu blog na loja da Riachuelo em Salvador (BA). No
encontro, o publico p6de conhecer de perto a colecdo e as escolhas da blogueira para a
proxima estacdo. Além disso, o evento contou com uma consultoria de moda, na qual
Camila Coelho orientava e apresentava as pecas adequadas para determinado tipo de
corpo ou evento. Essa acdo possibilitou maior aproximacéo do publico com a blogueira

e atraiu novos consumidores.

No ambiente on-line, as acdes sdo diferenciadas de acordo com a plataforma.
No site da Riachuelo, é possivel conhecer todas as pecas da colecdo e os itens que
Camila Coelho preferiu. O site também disponibilizou os bastidores da campanha e 0s
detalhes das escolhas da blogueira. Por meio da Agenda RCHLO, secdo do site

destinada a apresentar videos com os bastidores de diversos eventos que acontecem nas

° Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/o-ranking-do-atendimento-ao-cliente-em-
2014> Acesso em: 24 set. 2014.
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lojas da rede, é possivel conferir o evento de lancamento da cole¢do, bem como o
encontro da blogueira com o publico na capital baiana.
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Figura 7 - Colecdo Outono/Inverno 2014 por Camila Coelho

vy \\ !
‘O;‘lp\pni\?n?,\(?- vy

4 2y )
CNEWOYORK

L e

Fonte: Riachuelo.com.br

29



30

De acordo com Cobra,

A moda é um ambiente fortemente influenciado pela midia e torna os
consumidores seus dependentes. Ela estandardiza e, ao mesmo tempo,
diferencia, valoriza e enriquece o0 ego das pessoas. Influi em
comportamentos e € influenciada por eles (2008, p.23).

Conforme Lipovetsky (1989), a moda pode ser considerada um investimento
em si proprio, pois “tem ligagdo com o prazer de ver, mas também com o prazer de ser
visto, de exibir-se ao olhar do outro” (p.39). Atualmente, isso ocorre principalmente
com o publico mais jovem, pois a indumentéria se constituiu em um elemento de
valorizagdo muito grande, “justamente porque auxilia no processo de definicio de
identidade caracteristico dessa fase; bem como assume papel de importancia na
demarcacdo de diferentes identidades através da configuragdo de um estilo”
(CIDREIRA, 2005, p.20). Como um desejo de afirmar uma personalidade propria, a
moda representa uma nova relagdo de si com os outros. Sua mutabilidade esta calcada
na celebracdo cultural da identidade individual, pois a moda “foi um vetor de

individualizacdo narcisica, um instrumento de alargamento do culto estético do Eu [...]”
(LIPOVETSKY, 1989, p.39).

A globalizacdo dos mercados na industria da moda tem como
principais protagonistas os estilistas, 0s designers e os varejistas. Mas
é na tecnologia que o profissional de neg6cios da moda se apoia,
buscando tornar obsoletos os produtos de hoje e estimular o consumo
das inovacdes (COBRA, 2008, p.19).

Nesse contexto, a internet surgiu como instrumento de unido entre o desejo de
consumo dos publicos e os negocios do ramo da moda. Como refere Cobra (2008), a
internet foi essencial para democratizar o assunto moda e a comunicacéo feita por meio
dessas plataformas virtuais foi fundamental para influenciar a compra de muitos

consumidores.
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3. A CONFIGURACAO DA RELACAO EMPRESA-CLIENTE EM
TEMPOS DE INTERNET

Diante de uma sociedade cada vez mais conectada, as organizagcdes procuram
formas de atingir o publico em diferentes plataformas virtuais. Se inserir na internet
pode ser considerada uma obrigacdo para empresas, mas € preciso escolher as
ferramentas adequadas que facam valer a pena sua entrada no ambiente online bem
como adequar a sua linguagem para conquistar um usuario mais exigente e bem

informado.

3.1 As transformac6es da era digital nas organizacgoes

A internet pode ser entendida como ferramenta que visa estabelecer uma
relagio entre a empresa e seu puablico-alvo comprador por meio de acOes
mercadologicas inovadoras que buscam seduzir os consumidores. De fato, apos seu
surgimento, a internet se tornou uma aliada na busca e na fidelizagdo de novos
consumidores, tal como o estabelecimento de vinculos mais proximos e duradouros

entre a organizacgdo e os diversos publicos com os quais interage.

A internet foi desenvolvida nos anos de 1960 com a finalidade de ser uma
ferramenta de uso tecnoldgico e militar. Somente nos anos de 1990, com a expanséo da
World Wide Web (ou www, termo que em portugués significa “rede de alcance
mundial”) criada por Tim Berns-Lee, a internet se tornou a grande rede de comunicacao
que conhecemos hoje.

A partir de entdo, a internet cresceu rapidamente como uma rede
global de computadores. O que tornou isso possivel foi o projeto
original da Arpanet, baseado numa arquitetura em multiplas camadas,
descentralizada, e protocolos de comunicacdo abertos. Nessas
condigdes a Net pdde se expandir pela adicdo de novos nds e a
reconfiguracdo infinita da rede para acomodar necessidades de
comunicacdo (CASTELLS, 2003, p.15).

Atualmente, a internet se converteu em uma ferramenta essencial para diversos
ambitos da vida humana — dado que, em torno dela, se estruturam atividades sociais,
econbmicas, politicas e culturais —, apesar da sua recente existéncia. Vozes antes
despercebidas puderam ser amplificadas por meio de blogs, redes sociais e plataformas
corporativas. As organizac@es viram nessa tecnologia a oportunidade de diversificar seu

negocio e expandir seu mercado. A internet se transformou em uma forma pratica e
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direta de relacionamento com o consumidor. Contudo, a moderniza¢do da comunicacao

foi essencial para proporcionar mais poder ao consumidor.

A comunicacdo digital aponta para uma inversdo de papéis e valores
qgue incomodam muitas organizagbes, em face da existéncia do
internauta que opina, que reclama e que divulga sua opinido [...]
(TERRA, 2008, p.13).

Além de proporcionar inimeras vantagens, a internet também motivou algumas
mudancas no processo de decisédo de compra dos consumidores. Segundo Kotler (2010),
0 desenvolvimento da internet permitiu maior interacdo entre 0s seres humanos, e isso
foi crucial para o compartilhamento de informacgdes, ja que as tornou ‘“onipresentes, €
ndo mais escassas. Os consumidores tornaram-se bem conectados e, assim, bem
informados” (p.31). O estabelecimento de relagdes horizontais e livres no ambiente
virtual, que, em tese, &€ democréatico, contribui para que o préprio consumidor possa
gerar conteudo, “subvertendo a ordem tradicional da comunicagdo, permitindo que
qualquer individuo seja produtor e formador de opinido, sem intermediarios [...]”
(TERRA, 2008, p.29). Wolton (2010) acredita que a internet possibilita que o usuério
tenha “a sensacao de ser inteligente, competente, conectado, capaz de circular sem

precisar pedir autorizagdo” (p. 36).

Diante desse contexto, novos agentes se constituem como difusores de
informacGes e se destacam no exercicio da influéncia, no qual muitos consumidores
interagem com varios outros, potencializando as consequéncias do “boca a boca”

virtual.

N&o ha chance de sobrevivéncia de marcas sem autenticidade quando
0 boca a boca se torna 0 novo meio de propaganda e os consumidores
acreditam mais em estranhos de sua comunidade do que nas empresas.
(KOTLER, 2010, p.44).

Além de facilitar a disseminacdo de informacdes das organizacdes, ela pode
também atuar como um complemento as aces de comunicacdo feitas fora do ambiente
virtual, bem como no relacionamento com seus publicos de interesse. Empresas de

todos os tamanhos e ramos de atividade se aventuram no ambiente virtual, criam
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paginas na internet e recebem inimeras mensagens dos consumidores. O problema é
que muitas ndo a utilizam de maneira eficiente e perdem a oportunidade de estabelecer

uma relacdo mais proxima e clara com os puablicos.

3.2 A atividade de Relagdes Pablicas na Internet

Com a insercdo das empresas no meio digital, as plataformas virtuais se
transformaram em “vitrines” dos produtos e servigos das organizacdes. Partindo do
pressuposto de que 0s usudrios estdo cada vez mais amparados por um emaranhado de
informacdes e que a conjuntura do mercado na internet é volatil, é preciso rever as
estratégias de venda e de atendimento ao consumidor. Conforme Terra (2008), a internet
“em suas mais diversas formas (intranet, extranet, servico de atendimento ao cliente
virtual, sala de imprensa, blog, chat, apenas para citar alguns) se apresenta como mais

um instrumento para os gestores de comunicagao” (p.28).

Se antes as principais aplicacdes da internet para as organizacbes eram 0
Servico de Atendimento ao Consumidor (SAC) e o correio eletrdnico, hoje, junto as
redes sociais, a internet se tornou pauta das principais estratégias em comunicacgao. Nao
somente as organizacdes tiveram que se adaptar aos avangos tecnolégicos, mas o
cenario da comunicacao tambem foi redesenhado, porque, anteriormente, as func@es dos
comunicadores nas empresas estavam ligadas essencialmente a geracdo de demanda de
produto. Terra (2008) afirma que a insercdo das novas tecnologias implicou
reconfiguracdo das estratégias de comunicacdo e culminou “em novas formas de
atuacdo, novos significados de missdo e de eficiéncia e eficacia para os departamentos

de comunicagdo e para a organizacdo como um todo” (p. 36).

Em vez de vendas, muitas empresas estabelecem objetivos de comunicacédo
pautados na administracdo de seus contatos e do relacionamento com os diferentes

publicos na internet.

O marketing ainda tem a ver com desenvolver a segmentacéo,
escolher o segmento-alvo, definir o posicionamento, oferecer os 4Ps e
construir a marca em torno do produto. No entanto, as mudangas no
ambiente de negdcios — recessao, preocupagdes com o meio ambiente,
novas midias sociais, empowerment do consumidor, nova onda de
tecnologia e globalizagdo — continuardo provocando mudanga maciga
nas préaticas de marketing. (KOTLER, 2010, p.34).
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Enquanto alguns autores defendem que a promocéo das a¢des da organizacao é
uma tarefa restrita ao setor de marketing, Grunig (2009) salienta que os profissionais de
marketing e de RelagGes Publicas atuam em segmentos completamente inversos.
Segundo o autor, o marketing focaliza o ambiente econdmico e o atendimento do
mercado — formado por concorrentes, fornecedores, credores e consumidores que vao
adquirir algum produto ou servico da empresa. J& a atuacdo dos profissionais de
RelacBes Publicas se restringe ao ambiente institucional — constituido por aqueles que
desejam fazer parte do estabelecimento da missdo da organizacdo —, e ao
desenvolvimento de vinculos com o publico, formado por aqueles que vdo reagir as
acOes e participar dos processos decisdrios das organizagdes. Assim como Gruning,
Kolter (2010) acredita que, para estabelecer conexdo com os individuos, as marcas
precisam construir um DNA auténtico, apresentando sua visao e misséo de forma clara e
objetiva, retirando o foco das funcionalidades e caracteristicas de seus produtos e
servicos. Ainda conforme Kotler, o processo de decisdo de compra atua sobre o
emocional do consumidor, e a qualidade do atendimento interfere no desenvolvimento
de uma relagdo com o cliente, uma vez que é primordial “atrair os clientes certos, que
continuardo comprando de vocé em funcéo de profunda satisfacdo racional e emocional.
Eles também sdo capazes de se tornar fortes defensores de sua empresa atraves do

marketing boca a boca” (p.203).

Cobra (2008) acredita que, principalmente no ramo da moda, as marcas estdo
mais presentes no imaginario do que na realidade e, para identificar os anseios dos
clientes antes mesmo que eles consigam percebé-los, é preciso consolidar um
relacionamento baseado no didlogo com o publico externo. A interacdo é fundamental
para atrair e conquistar o cliente, pois, sendo fiel, € também um veiculo de comunicacgéo

boca a boca.

Por um lado, a internet propiciou o facil acesso a informacdo; por outro, as
empresas tém de se desdobrar para administrar suas paginas na web. E possivel
encontrar no meio on-line inimeras paginas do tipo “Eu odeio a empresa X” repletas de
internautas insatisfeitos com os produtos adquiridos ou os servicos utilizados, e as
organizagdes ndo podem simplesmente ignora-los.

Independentemente do setor de atividade e do porte, o valor de uma
empresa depende, antes de tudo, de seus clientes. De fato, quanto mais

interacdo e personalizacdo, mais relacionamento e fidelizagdo
(KARSALIAN, 2001, p.24).



35

A pratica de Relagdes Publicas se mostrou um fator crucial para a criagéo e o
estabelecimento de vinculos mais duradouros com os publicos que as organizacdes
desejam se relacionar. Grunig (2009) defende que a atividade de Relagdes Publicas “¢
capaz de identificar as consequéncias que decisdes como, por exemplo, o fechamento de
uma fébrica, o langamento de um novo produto ou as mudancas nas relacdes de trabalho
terdo sobre os publicos” (p.76). Os publicos, ou stakeholders, podem ser identificados
“como uma ampla categoria de pessoas que poderiam ser afetadas por decisdes
gerenciais ou afetar as decisdes organizacionais, como funcionario de uma empresa ou
os moradores de uma comunidade” (GRUNIG, 2009, p.78).

Ao analisar a evolucdo da atividade, Grunig e Hunt (1984) descreveram quatro
modelos de Rela¢Ges Publicas. As praticas diferem quanto ao nivel tatico e estratégico,

e sao divididas da seguinte maneira:

e O primeiro modelo é o de imprensa/propaganda, considerado o mais antigo,
em que o objetivo principal é a propaganda e a comunicacdo no sentido
unico, sem interacdo entre 0 emissor e o receptor. E constantemente utilizado
na area dos esportes e para a promo¢do de produtos e servigcos, em uma
perspectiva mais publicitaria.

e O modelo de informacéo publica corresponde a prética de disseminacdo de
informacBes para um ou mais publicos. Organiza¢bes sem fins lucrativos,
instituicbes publicas e outras organizacdes utilizam esse tipo de modelo de
sentido Unico. A abordagem estd centrada na veracidade das informacdes
transmitidas.

e O terceiro modelo de relacbes publicas, assimétrico de duas maos,
caracteriza-se pela utilizacdo de métodos cientificos — como sociologia,
psicologia, entre outros— e diferentes abordagens da comunica¢do com o
intuito de persuadir o publico receptor. De sentido duplo, as organizacoes se
aproveitam de diversas técnicas para delinear o perfil dos seus publicos.

e O quarto modelo, simétrico de duas méaos, é caracterizado pela compreenséao
mUtua entre organizacgdo e seus publicos, em que a comunicacado € utilizada
para a resolucdo de conflitos e o desenvolvimento de uma relacédo

transparente com os publicos de interesse.
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A comunicacdo simétrica de duas vias apresentada por Grunig e Hunt é
semelhante ao conceito de comunicacdo bidirecional apresentado por Terra (2008), no
qual emissor e receptor estdo em constante interacdo. Segundo a autora, esse tipo de
comunicacdo traz mais visibilidade as acbes das organizagbes que a comunicagdo

unilateral, comum nos meios de comunicagdo mais tradicionais, como a TV e o jornal.

Grunig (2009) diz que o objetivo maximo de um programa de comunicacao é o
relacionamento de qualidade com seus publicos-alvo. E, o primeiro passo para o
estabelecimento de programas de comunicacdo é a analise do ambiente, onde sera
possivel identificar os publicos de interesse da organizacdo e escolher as acfes mais

adequadas para atingi-los.

No segmento da moda, os blogs surgiram como uma das principais ferramentas
aplicadas pelas organizacbes para promoc¢do ou relacionamento com o publico de

interesse. A monotizacao dessa plataforma é uma tendéncia, mas nem sempre foi assim.

3.3 Blogs

Os primeiros blogs nasceram nos anos de 1990 e eram denominados weblogs.
O termo, criado por Jorn Barger, possuia uma funcionalidade diferente da utilizada
atualmente. Em 1997, Barger criou um weblog com o objetivo de divulgar links que
considerava interessante na internet. Naquele periodo, os weblogs apresentavam pouca
ou nenhuma diferenciacdo dos sites comuns disponiveis no ambiente virtual. Sua
expansdo sO foi possivel a partir de 1999, quando plataformas virtuais com sistemas

mais simples de edicdo de blogs, como Wordpress e Blogger, se tornaram populares.

Desde seu surgimento, os blogs sdo considerados meios de expressao
individual, relacionamento e geracdo de contetdo que, ao longo dos anos, vém

assumindo outras finalidades.

Blog € um espaco dedicado ao compartilhamento de ideias, experiéncias,
opinides, noticias e outras informac6es. Com as publica¢bes, ou posts, distribuidos de
forma cronoldgica e reversa, a interatividade entre o autor e o leitor € mais uma
caracteristica relevante dessa ferramenta. O uso da linguagem pessoal e a abertura para

que o leitor possa expor sua opinido por meio de comentarios — positivos ou nao —, sdo
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elementos que auxiliam a aproximacéo do leitor com o blogueiro. Para Terra (2008), os
comentarios dos blogs “sdo considerados ferramentas de alto grau de interatividade e de
democratizagdo das informacdes, pois mais pessoas podem ter acesso aos meios de

producdo de informagdes” (p.38).

Segundo o site WordPress.com, os tipos de blogs mais populares séo: pessoais
(categoria mais ampla da plataforma e que inclui paginas sobre tépicos de interesse do
proprio autor, como politica, mdsica, familia, viagens, salde, entre outros);
profissionais (empresarios que usam o blog como um espaco para partilhar sua
experiéncia, bem como empresas que buscam estabelecer um relacionamento com seus
clientes); escolas (utilizado por instituicbes de ensino como uma ferramenta para
dinamizar a didatica, assim como uma ferramenta de integracdo entre professores e
alunos); sem fins lucrativos (fazem parte desta categoria as fundacdes, instituicdes de
caridade e de direitos humanos que o utilizam para angariar atencéo e fundos para suas
causas); politica (membros do parlamento, partidos politicos e agéncias governamentais
que o utilizam para se conectar com seu eleitorado); desporto (equipes, atletas e fas que
usam os blogs para partilhar a opinido sobre as mais diversas modalidades); tutoriais,
dicas e criticas (blogs especializados em partilhar dicas e criticas sobre gastronomia,

jogos, masica, livros e diversos outros assuntos).

Quanto ao contetdo, o blog é caracterizado pelo uso de elementos textuais,
mas pode assumir uma série de definicGes de acordo com outros elementos multimidia
inseridos, tais como: fotolog (utilizacdo de imagens fotogréaficas, artisticas, pessoais,
publicitarias, etc.); podcast (espaco para 0 arquivamento de programas de radio); e

videolog (uso de arquivos em formato de video).

Segundo Amaral (2009), os weblogs “proporcionaram maior facilidade na
publicacdo e na manutencdo dos sites, que ndo mais exigiam o conhecimento da
linguagem HTML e, por isso, passaram a ser rapidamente adotados e apropriados para
os mais diversos usos” (p.28). A ferramenta possibilita a personalizacdo do blog por
meio de temas pré-definidos, denominados templates, que ja fazem parte da plataforma

ou o envio de imagens do proprio criador do blog.

Os blogs também sdo denominados “didrios virtuais”, devido a publicacdo de
assuntos particulares, relatos dos acontecimentos do dia a dia e exposicdo de opinido

sobre assuntos de interesse do proprio autor. Para Oliveira (apud AMARAL, 2009), as
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pessoas “continuam usando a forma autobiografica mais proxima do cotidiano, o diério,
para escrever suas proprias vidas a partir de seus proprios textos” (p.55). Eles sdo
alternativas para a midia tradicional, apesar de carregarem diversos estigmas. O
amadorismo e a imagem infantilizada sdo alguns dos argumentos utilizados. Porém,
recentemente, esse tipo de plataforma obteve relevancia em diferentes segmentos e

esses rotulos foram e estdo sendo, aos poucos, descartados.

De acordo com Terra,

A importancia do veiculo e da liberdade de expressdo gerada pelos
blogs e por outros aplicativos ligados a Web 2.0 se pauta pela
participacdo e colaboracdo dos usuérios. Como simples diarios
pessoais ou como espac¢os de noticias, comentarios e opinides, alguns
blogs estdo conquistando credibilidade até mesmo da imprensa
tradicional, que os vem utilizando como fonte de informacdo. Os
leitores, por sua vez, vém incorporando ao seu cotidiano os blogs de
formadores de opinido, ou mesmo de usuarios comuns, assim como
incluiram veiculos tradicionais (2008, p.32).

Conforme Kotler (2010), a nova propaganda das organizacdes é a conversa,
pois “a maior parte dos consumidores utiliza a recomendagdo como motivo para
comprar” (p.73). Como canal de comunicagdo, os blogs se tornaram ferramentas
indispensaveis na elaboracdo de estratégias de marketing digital, tendo em vista que a

opinido do blogueiro pode exercer grande impacto sobre os leitores.

Além disso, a ampla variedade de funcionalidades de um blog despertou o
interesse de organizacdes que buscam reforcar o relacionamento com os publicos de
interesse. Conforme Nino Carvalho, coordenador do MBA em Marketing Digital pela
Faculdade Getulio Vargas do Rio de Janeiro (FGV-RJ), em entrevista para a Revista
Galileu, “oito em cada 10 jovens com menos de 20 anos ndo clicam em formas de midia
tradicional na internet, como banners ou e-mails com anuncio. Isso faz com que as
empresas precisem buscar formas diferentes de divulgacdo e, imediatamente, elas se
voltam para os blogs” (10 mar. 2014). A valorizagdo desses diarios virtuais como
veiculos de comunicacdo tornou o marketing digital fundamental para qualquer tipo de

negocio.
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3.4 Blogs de moda

Atualmente, os blogs sdo fundamentais na formacao de opinido dos publicos no
ramo da moda. Em mecanismos de busca, como Bing e Google, é possivel encontrar
mais de 40 milhdes de blogs que abordam esse tema'®. Com elevada audiéncia, os blogs
de moda se tornaram um canal de comunicacgdo essencial no mundo fashion. Em sua
maioria, as blogueiras ndo sdo jornalistas ou criticas de moda que se dedicam ao estudo
do tema como um fenémeno cultural. So, na verdade, consumidoras influentes, que
levam as novidades do mercado a uma audiéncia cativa de meninas da mesma idade,

igualmente interessadas pelo assunto.

De acordo com o Google Trends (plataforma on-line desenvolvida pelo Google
que possibilita acompanhar as tendéncias de pesquisas no buscador em um determinado
periodo e regido), a busca pelo termo “blog de moda” ¢ duas vezes maior que a pesquisa

por sites de moda.

19 Fonte: www.bing.com
www.google.com


http://www.bing.com/
http://www.google.com/
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Figura 8 - Grafico que compara a busca pelos termos “blog de moda” e “site
moda”, em azul e vermelho respectivamente

TOPiCOS Inscrever-se -
"blog de moda" site moda
Termo de pesquisa Termo de pesquisa
Interesse com o passar do tempo +/ Titulos das noticias

Fonte: Google Trends

No Brasil, um dos primeiros passos da popularizacdo dos blogs de moda e
beleza foi dado pela publicitaria mineira Cris Guerra, autora do blog Hoje vou assim.
Criado em 2007, Hoje vou assim (www.crisguerra.com.br/hoje-vou-assim) foi o
primeiro blog brasileiro de “looks do dia” e ganhou notoriedade pelas atualizacdes
diarias em que a autora mostrava a indumentaria utilizada em diferentes momentos do
seu cotidiano. Em 2009, a grife italiana Dolce & Gabanna convidou diversos blogueiros
de moda para assistirem seus desfiles de verdo, o0 que inspirou muitas marcas brasileiras
a fazer o mesmo nos desfiles do Sdo Paulo Fashion Week — maior evento de moda do
pais. Em 2012, com a popularizacdo dessas ferramentas, surge a F*Hits, empresa

responsavel por representar comercialmente blogs de moda e beleza.

As marcas buscam se associar aos blogs com intuito de criar relacionamento

com um publico mais segmentado.

N&o se trata de fazer do veiculo um servigo de atendimento ao cliente,
mas sim apresenta-lo como um meio natural e pratico de influenciar
clientes, ouvi-los, identificando preferéncias e expectativas (TERRA,
2008, p.62).
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O modelo de negdcio dos blogs de moda é baseado na venda de espaco
publicitario, cujos anincios possuem diversos formatos, tais como: a mengdo a marca
por meio de texto ou video publicado (denominado publipost ou post publicitério) e uso
de banners sdo praticas comuns. Também é possivel negociar a citacdo da marca em
redes sociais e a aparicdo em eventos, atividades que também remuneram a blogueira.
Segundo Terra (2008), “os ‘blogueiros’ ndo sdo obrigados a falar bem do produto, mas

tém acesso a informagdes da Empresa e de seus produtos antes do langamento na midia”

(p.42).

Enquanto alguns defendem que os blogs democratizaram o acesso a moda,
outros questionam a superficialidade e a falta de autenticidade do contedo publicado,
uma vez que encontra-se repleto de publicidade. A transformacéo do blog de moda e
beleza como negdcio rentavel se tornou alvo de criticas por parte dos leitores,
principalmente quando a blogueira ndo menciona que esta sendo paga para citar uma
determinada marca. Segundo o Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria
(Conar), toda publicidade divulgada nos blogs deve estar claramente identificada®. A
fim de ndo confundir o leitor, o autor do blog precisa deixar claro que existe acordo
comercial com uma determinada empresa. Publicidade disfarcada pode comprometer

tanto a imagem da marca, quanto a imagem e a credibilidade de quem escreve.

E possivel perceber que os blogs acompanham a evolugdo da cultura da
internet como um todo. Inicialmente tinham como papel principal noticiar opinides do
autor ou de um grupo sobre qualquer tema especifico. Aos poucos, essas plataformas
assumiram o papel de servir como ferramenta de publicidade no ambiente virtual, pelo
simples fato dos blogueiros estarem proximos — no que refere a interesses em comum, e

muitas vezes interagirem informalmente com os leitores.

O sistema de comentéarios dos blogs [...] sdo considerados ferramentas
de alto grau de interatividade e de democratizacdo das informacdes,
pois mais pessoas podem ter acesso aos meios de producdo de
informacdes (TERRA, 2008, p.38).

1 Disponivel em: <http://www.conar.org.br/> Acesso em: 14 set. 2014.
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A adoracdo dispensada as blogueiras é muito semelhante ao cenério descrito
por Morin (2011) sobre a década de 1960 com a ascensdo da cultura de massa, em que
os olimpianos se apresentavam como a projecdo mais fidedigna da plenitude. Com
caracteristicas que os distinguem dos demais, os olimpianos sdo, em sua maioria,
celebridades do periodo que entraram no imaginario social e cultural por meio de
processos de identificacdo e projecdo. A maneira de agir dos olimpianos, assim como
suas palavras, seus penteados e suas relacbes sociais, sdo assimiladas pelos
espectadores. E, a partir disso, 0 consumo torna-se a principal forma de pertencer e

realizar nossas ambicdes.

Os novos olimpianos sdo, simultaneamente, magnetizados no
imaginario e no real, simultaneamente, ideais inimitaveis e modelos
imitaveis; sua dupla natureza é analoga a dupla natureza teol6gica do
heroi-deus da religido cristd: olimpianas e olimpianos sdo sobre-
humanos no papel que eles encarnam, humanos na existéncia privada
que eles levam. A imprensa de massa, a0 mesmo tempo em que
investe os olimpianos de um papel mitol6gico, mergulha em suas
vidas privadas a fim de extrair delas a substancia humana que permite
a identificacdo (MORIN, 2011, p.101).

Assim como os olimpianos, as blogueiras de moda e beleza sdo consideradas um
modelo a ser seguido. Desejamos ter 0 mesmo corte de cabelo, o estilo e 0s mesmos
acessorios. Entre conversas e revelacoes, a ligacdo se estabelece e se fortalece dia ap6s
dia, em um sistema de total cumplicidade e fidelidade. A interacdo por meio de
comentarios abre as portas para 0 comércio e para 0s negocios da qual as empresas se
aproveitam. Sao as blogueiras que realizam os sonhos que muitos gostariam de realizar,
que conhecem lugares, destinos e festas que tantos almejam experenciar. Recebem
presentes, sdo convidadas para todos os eventos do segmento e vivem uma vida
contemplada por todos os sentidos do consumismo. Elas conseguiram ser admiradas por

muitos e colecionaram milhares de seguidores e acessos.

E evidente que, em tempos de internet, o usuario aparenta nio aceitar com
passividade tudo que lhe é imposto pela cultura de massa, ao contrario do periodo
descrito pelo autor. Porém, segundo Morin (2011), ninguém esta livre de ser
influenciado pela cultura de massa, pois estamos sempre em busca de uma nova

necessidade. A realizacdo fomenta o surgimento de um novo desejo. Importante, acima
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de tudo, reconhecer que essas caracteristicas nada mais sdo que um fruto do nosso

tempo, algo da nossa época.

3.5 O Super Vaidosa

Fundado em 2011 por Camila Coelho, o Super Vaidosa ¢ um dos blogs mais
populares da web. Seu surgimento ocorreu devido ao sucesso de seu canal no Youtube —
Make Up By Camila —, em que a mineira compartilhava videos com tutoriais sobre
maquiagem. Na plataforma, ela recebia inimeros pedidos dos usuérios para que criasse

uma pagina com contetdo diario.

Hoje, o Super Vaidosa recebe mais de um milhdo de acessos por més e, dentro
do seu segmento, figura entre os mais influentes do Brasil. Aléem do blog, Camila
Coelho também possui grande alcance nas midias sociais: o canal Make Up By Camila
ja ultrapassou 140 milhGes de visualizacdes desde sua criacdo; outras redes sociais,
como o Facebook, o Twitter e o Instagram, possuem, juntas, aproximadamente cinco
milhdes de seguidores. O blog faz parte da maior plataforma de blogs de moda do
mundo: a F*Hits. Ela retine atualmente 25 blogs e “se apresenta como ‘a primeira prime
network de moda do Brasil’, com contetudo, produtos e servi¢os destinados a um publico
feminino de alto poder aquisitivo” (Revista ISTOE Dinheiro. 18. mar 2014). A F*Hits é
responsavel por gerenciar e deliberar sobre o contetddo e sobre todo tipo de publicidade

a ser divulgada nos blogs.
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Figura 9 - Pagina oficial Camila Coelho no Instagram

camilacoelho -
4,511 2,177,226 484
Camila Coelho Fashion & Beauty Blogger! [| Youtub els || MakeupbyCamila in posts followers following

Portuguese MakeupbyCamila2 in English http://www

amilacoelho.com

Setembro 2014

Camila Figueiredo
Figura publica

Linha do tempo Sobre Curtidas

PESSOAS > Camila Figueiredo Coelho
“a ha % 1 hora

1.876.427 curtidas

Fotos Promogoes

#Regram @fhits With the amazing and iconic Diane Von Furstenberg )
today at my @dvf fitting!

SOBRE >

FASHION AND BEAUTY BLOGGER
My Blog: www.supervaidosa.com

Fonte: www.facebook.com/pages/Camila-Figueiredo-Coelho/161758410553702
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Figura 11 - Blog Super Vaidosa by Camila Coelho

Acompanke u vitess ¢ Lildoacs

Fonte: Supérvaidosa.com.br

O blog também possui colaboragdo com outras trés blogueiras nas postagens da
plataforma, cada uma abordando um assunto especifico. Autora do blog Fitnistas,
Barbara Eckonen é responsavel pelas publicacdes que tratam sobre saude, que incluem
cuidados com o corpo e bem estar. A tarefa de reproduzir as maquiagens feitas pelas
celebridades fica a cargo da blogueira Bruna Tavares, dona do blog Pausa Para
Feminices. Dicas de moda, estilo e tendéncias sdo assuntos que pautam as publicacdes
feitas por Paula Martins, do blog Look do Dia.

O conteddo do Super Vaidosa é pautado pelo tema beleza e moda,
compartilhando dicas e informacgdes sobre produtos e servicos. Com traducdo para o

inglés, o Super Vaidosa divide-se nas seguintes categorias:

e Tutoriais (Videos): o leitor é direcionado para o canal Make Up By

Camila, no Youtube, onde tutorias de maquiagem e videos de produtos
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adquiridos pela blogueira sdo apresentados. Os videos possuem, em
média, 200 mil acessos.

g blop:

Figura 12 - Canal Make Up By Camila
Y 40Q.
SUPERVAIDOSA.CO 5

MAKiUP BY CAMILAR
7 E Ej} osa

Camila Coelho 1634.019

Inicio Videos Playlists Canais Sobre

Uploads ~ Data adicionada (mais atual - mais antiga) ¥  Grade v

AsSlﬁTIDo
x lw L

Esfumado metalizado pra Maquiagem Ariana Grande Corte NOVO e Cachos Comprinhas: Maquiagens e Maqmagem Sabrina Sato - no
Balada! 192 403 visualizagbes 1semana alras  prolongados! sapatos novos! programa da Sabrina

76.085 visualizacdes 1 dia atras 193680 sua\ zaces 7536 5 sual zacbes ’71145 sual acoes
4 sen

. EIM:!.M,

Fonte: www.youtube.com/user/MakeUpByCamila

L% Ll [Ll

e Looks: agrupa a secdo Look do Dia. O termo ¢é utilizado para identificar
um tipo de publicacdo no qual a blogueira apresenta aos leitores o0s
visuais que adota em diferentes ocasides de seu cotidiano. Na publicacdo,
a autora disponibiliza a marca e onde os leitores poderdo adquirir as

mesmas ornamentagc")es e acessorios.
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Figura 13 - Secdo Look do Dia

LOOK DO DIA: TRICOT BRANCO

Bénus de Boas Vindas!

CADASTRESE
GRATIS!

~a
ve

Acswsinde s wdess & Liddact

CEO®E®E

Fonte: Supervaidosa.com.br

e Videos em inglés: o leitor é direcionado para o canal Make Up By
Camila 2, também no Youtube. Assim como original em portugués, a
versdo inglesa do canal também contém videos com tutorias de
maquiagem e dicas de moda.

e Contato: espaco reservado para contatar a equipe que gerencia tanto o

blog quanto a carreira da blogueira Camila Coelho.

Além das categorias mencionadas, o blog também consiste em um diario
pessoal de Camila Coelho, no qual é possivel conhecer seu cotidiano e em um portal
com as ultimas noticias sobre o cenario da moda no Brasil e no mundo.

Devido a sua popularidade e abrangéncia, o Super Vaidosa desenvolve

parcerias com diversas marcas do segmento em que atua. Essas parcerias Ssao
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estabelecidas com o intuito de beneficiar ambas as partes. A empresa interessada envia
alguns produtos ou oferece servicos com exclusividade para a blogueira testar e emitir
alguma opinido sobre aquele cosmético — esta acdo € muito praticada pelos blogs e é

comumente denominada resenha ou review.

Figura 14 - Secdo Review

i ﬂe 10x R$ 232,66
REVIEW:”CQI.EQAO DO BLOG STARVING BY TRACTA!

120cs S —a——
EGeIadeira I Refrigerad... [
1Suomarino &
Minhas Vaidosas! 110x R$ 256,49 ‘|—'

Hoje é sexta e infelizmente ndo tenho video pronto para vocés. Como eu contei aqui e nas redes
sodiais, No comego da semana tive uma reagdo alérgica em NY, e fui parar no hospital duas vezes. Tive
que voltar pra casa e repousar. Continuo tomando remédios antialérgicos, e como eles sdo fortes {fico
toda grogue) eu nao tive disposicao de gravar pra vocés. Mas na proxima semana eu volto bem,
disposta e cheia de energia com videos lindos pra vocés. Quem sabe dois?! J& que essa semana nao
teve nenhum! =)

O post de hoje é com um review que eu j tinha preparado pra vocés antes de viajar. Ganhei de mimo
da Gabi e Mandy (do ) a colecdo de batom e sombras Blog Starving by Tracta, € gostei
tantooooo das cores, que resolvi vim mostrar pra vocés!

Fonte: Supervaidosa.com.br

As parcerias diferenciam quanto suas condicOes, porém, é comum o envio de
produtos ou alguma bonificacdo para as leitoras do blog contratado — como o uso de

cupons de desconto em lojas ou o sorteio de kits da marca.



49

4. CAMPANHA OUTONO INVERNO 2014 RIACHUELO POR CAMILA
COELHO: ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

4.1 Procedimentos Metodoldgicos

A fim de verificar como o publico reage diante da acdo de comunicacdo que
envolve o blog Super Vaidosa e a marca Riachuelo, a metodologia de pesquisa aplicada
foi a andlise de contetdo (AC), inspirada na técnica desenvolvida por Bardin (1977).
Tendo como objeto o blog, a andlise estd focada nos comentérios dos leitores e nas
proprias publicacBes do Super Vaidosa que mencionam, direta ou indiretamente, a
campanha Outono/Inverno 2014 da Riachuelo. Os comentérios sdo parte significativa da
constituicdo do blog, pois mobilizam os seguidores e fomentam diversos debates,

favorecendo a interacgdo social.

Conforme Bardin (1977, p. 38), a analise de conteudo ¢é ““[...] um conjunto de
técnicas de analise das comunicaces, que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do contetido das mensagens”. Além da estrutura do contetdo,
analisam-se também as entrelinhas das mensagens. Bardin (1977) organiza a AC a partir
de trés fases: 1) pre-analise; 2) exploracdo do material e 3) tratamento dos resultados, a
inferéncia e a interpretacdo. A primeira etapa, conforme a autora, normalmente tem trés
missoes: “[...] a escolha dos documentos a serem submetidos a analise, a formulacdo das
hipdteses e dos objetivos e a elaboracdo de indicadores que fundamentem a
interpretagdo final” (BARDIN, 1977, p. 96).

Inicialmente, foi realizada uma pré-analise no blog Super Vaidosa, filtrando os
posts que possuiam a palavra-chave “Riachuelo”. Optamos por concentrar a analise nas
publicacdes sobre a colecdo Outono/Inverno®2. Postagens anteriores a fevereiro de 2014,
por ndo possuirem ligacdo com a acdo de comunicacdo, ndo foram consideradas
pertinentes ao estudo. Assim, foram mapeadas seis publicacdes que, ao todo, possuiam

797 comentarios.

Em ordem cronoldgica, as publicacdes que citam a campanha supracitada sao

as seguintes: Encontro em Salvador na Loja Riachuelo (publicado em 23 de fevereiro

'2 Como mencionado na pagina 12 dessa pesquisa, a blogueira é a garota-propaganda da campanha, o que
justifica o recorte dado na anélise.
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de 2014); Encontro em Salvador (publicado em 12 de margo de 2014); Look do Dia
Estampas (publicado em 16 de mar¢o de 2014); Look do Dia Domingo de P&scoa
(publicado em 21 de abril de 2014); Campanha Inverno 2014 da Riachuelo
(publicado em 23 de abril de 2014); e Look do Dia Military Jacket (publicado em 27
de abril de 2014).

Além da anélise das publicagdes, a interpretacdo dos comentarios dos visitantes
do blog Super Vaidosa também foram observados. Visto que a pesquisa objetiva
entender como a estratégia de comunicacao utilizada pela Riachuelo nesse contexto foi
desenvolvida e estudar a recepcdo do publico a partir do seguidor do Super Vaidosa, 0
recorte foi feito com base nas regras da pertinéncia e da homogeneidade, segundo
Bardin (1977).

A coleta e selecdo dos comentarios foram realizadas de forma manual, cujo
total foi analisado a partir do Tagul — ferramenta disponivel na internet que permite
identificar o ndmero de ocorréncias de um determinado termo. Os comentarios
selecionados versam sobre a marca Riachuelo e a coel¢do vigente no periodo, bem
como abordam a parceria da rede varejista e blogueira de moda. Foram eliminados, os
comentarios que ndo possuem relacdo com o objeto de estudo, como manisfestacGes
sobre a vida particular da blogueira e sobre outras publicagdes da plataforma, assim
como 0s comentarios que divulgam outros blogs ou que contenham publicidade de
qualquer natureza. Dos 797 comentarios, somente 71 comentarios foram coletados. A
frequéncia das palavras foi analisada, mantendo-se adjetivos e substantivos. PreposicGes
e artigos, como “por” e “a”, foram descartados pois ndo apresentam relevancia para a

analise.

A partir desse levantamento, foi delimitado o corpus relativo ao nosso objeto

de estudo:
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Tabela 1 — Corpus do objeto

Acoes de comunicagdo / Campanhas

Encontro em Salvador na Loja Riachuelo
Encontro em Salvador

Look do Dia Estampas

Corresponde aos Comentérios dos leitores
referentes as estratégias utlizadas pela
Riachuelo em parceria com a blogueira na

Look do Dia Domingo de Pascoa plataforma. Sera analisada a recepcdo dos

Campanha Inverno 2014 da Riachuelo leitores do blog, relacionando o que foi

Look do Dia Military Jacket publicado com o que foi percebido.

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2 Agdes de comunicagéo

O blog assume a funcdo de ferramenta de comunicacdo quando traz consigo
posts que atraem e despertam a curiosidade do leitor. E primordial que os autores
tenham cuidado para que ele ndo se torne simplesmente um portal de noticias ou um

canal de divulgacéo.

O diferencial do blog estad em sua linguagem e em como o0 autor consegue atrair
0 publico, criando um relacionamento mais proximo. Usa-lo como espaco de discusséo,
dando abertura para a manifestacdo dos leitores é saber explorar as potencialidades que
ali existem, e cujas informacg6es servem como fatores essenciais para o aperfeicoamento

do conteudo e do blog como um todo.
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4.2.1 Encontro Em Salvador na Loja Riachuelo

Na postagem publicada no fim de fevereiro de 2014, a blogueira convida o0s
leitores a participar de um encontro promovido pela Riachuelo, a ser realizado em uma
das lojas da marca na capital baiana. O evento consiste na apresentacdo das pecas que
fazem parte da Campanha Outono/Inverno da marca, momento que o leitor também
pode se aproximar da blogueira, assim como um espago para a troca de experiéncia com

outros leitores e aspirantes a bloggers.



53

Figura 15 - Encontro em Salavador na loja Riachuelo

ENGONTRO EM SALVADOR NA LOJA RIACHUELO

Oimeninas

JEcontel pra otz nomeu eno masz e3tou 30 er
Nz Segunca feirz euvou estarem Savador para mostr.
QOutono Inverno da Riachuelo by Camila Coelho. norives e eU tenho certezz que

<5
oo lguatemi Salvador

PERTIIRREEIE EarnE s s S e S A S
S55im COMO eu, tambem irad amar. O nosso encont

Shopping dia 24 de fevereiro das 17h até as 19h.

Por enquanto separe e3333 foros que tramos em New York para mostrar para vorés 2 Euns looks que

23c0in 2 2ém 930 ohem so o mak ng of ifinde que 3 Riachuselo preparou pra gente.

Fonte: Supervaidosa.com.br

O titulo da postagem contempla de forma clara e objetiva o assunto tratado no
conteddo. Toda publicacdo possui videos e imagens que ilustram e enfatizam o tema de
cada mensagem. A linguagem caracteriza-se pelo tom informal, com a utilizacdo de

[3

palavras como “meninas”, “amores” e “vaidosas” para se dirigir as leitoras do blog,
publico formado majoritariamente por mulheres. O uso dessa forma de linguagem
favorece a construcdo de uma relacdo cada vez mais pessoal entre quem Ié e quem
escreve. O post também possui hiperlinks que direcionam o leitor as midias sociais da
blogueira e ao site da Riachuelo, onde é possivel encontrar mais informacdes sobre a

colecéo.

Além da linguagem, a comunicacdo visual também atua de maneira crucial
para a identificacdo do Super Vaidosa. O blog ressalta as caracteristicas do universo
feminino por meio dos tons de rosa e do uso de elementos para identificar cada

publicacdo,tais como a aplica¢do de desenhos que remetem aos cosméticos.
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Farina (2011) argumenta que

Sobre o individuo que recebe a comunicagdo visual, a cor exerce uma
acdo triplice: a de impressionar, a de expressar € a de construir. A cor
é vista: impressiona a retina. E sentida: provoca uma emocédo. E é
construtiva, pois, tendo um significado préprio, tem valor de simbolo
préprio e capacidade, portanto, de construir uma linguagem propria
gue comunique uma ideia. (p.13)

A postagem apresentou 144 comentarios®, dos quais foram selecionados
aqueles que apresentam relevancia para a pesquisa. Em sua maioria, 0S usuarios
parabenizam a blogueira pelo sucesso alcancado e pela parceria com a rede. Nas
mensagens, 0s leitores do Super Vaidosa comentam que as roupas conseguiram
imprimir a personalidade da blogueira e o espirito nova-iorquino, que serviu de cenario

para 0 ensaio da campanha.

Figura 16 - Leitoras parabenizam blogueira pela parceria

“. ‘,:Vf'f"."",’:' 1l:'7,-"‘A

Reply

Reply

Fonte: Supervaidosa.com.br

13 Os 144 comentarios dessa postagem integram o nimero total descrito no inicio do capitulo.
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A proposta do evento de apresentar a colecdo é ofuscada pelo interesse dos
leitores em conhecer pessoalmente Camila Coelho. Tal fato sugere o questionamento se
aquele leitor visita o blog devido ao seu conteldo ou se leva em consideracdo quem o
escreve. Além disso, algumas leitoras sugerem o que gostariam de ler no blog, bem
como fazem pedidos de produtos licenciados com o nome Super Vaidosa.

Figura 17 - Leitoras solicitam que a blogueira crie as sua prépria linha de

cosméticos
23 de fevereiro de 2014 \n
"\
; uma marca de makes sua tipo Super Vaidosa By ) ,\
. o ] 0ara N 1S fas ter makes di )m sua marca U
LUV« 900000
‘Reply
de fevereiro de 2014
nu arinno. (que eu sel que voce en
13 ] qu 1q 1
S
_Reply

Fonte: Supervaidosa.com.br

A procura por cosméticos exclusivos que levam o nome do blog e de Camila
Coelho é resultado de temas abordados na plataforma. Segundo o site Tagul**, em 2014,
os termos “pele”, “maquiagem” ¢ “make” figuram entre os cinco mais utilizados no

Super Vaidosa — o que revela o principal foco da pagina.

 Tagul é uma ferramenta da web que permite identificar, a partir de textos ou websites, as palavras
utilizadas com mais frequéncia.



56

A proposta da Riachuelo de lancar uma colecdo para as estacdes mais frias,
inspirada em Nova lorque, no nordeste brasileiro também causou estranheza, visto que a

regido é conhecida pelo clima tropical e altas temperaturas durante todo o ano.

Figura 18 - Leitora parabeniza a blogueira e comenta sobre a escolha de
Salvador como local do evento

23 de fevereiro de 2014

Reply

Fonte: Supervaidosa.com.br

Em outro comentario, a leitora ressalta a ma qualidade dos produtos com a
marca Riachuelo. Para Kotler (2010), as empresas devem atrair “os clientes certos, que
continuardo comprando de vocé em funcdo de profunda satisfacdo racional e
emocional” (p.203). Apesar de a blogueira ser a garota-propaganda, e, assim, tornar a
marca mais credivel e mais proxima de seu publico seguidor, os leitores tambem
consideram suas experiéncias anteriores. A usuaria acredita, ainda, que para associar-se
a alguma marca, a blogueira deve estar ciente das fraquezas para que assim possa

consolidar uma parceria.
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Figura 19 - Usuaria relata a sua experiéncia com a marca Riachuelo
23 de fevereiro de 2014 -

Adorei os looks. Infelizmente a minha experiéncia com a Riachuelo ndo e boa, nunca
achei nada interessante la e quando via alguma coisa mais legalzinha a qualidade do
matenal era péssima. Espero que eles tenham investido mais em qualidade e que

vc tenha prestado atencdo nisso tambem. Estou feliz por mais uma conquista sua!!l

Felicidades!! @
[Reply]
Fonte: Supervaidosa.com.br

Em suma, a postagem divulgada em fevereiro de 2014 foi centrada
principalmente na blogueira e no encontro, colocando a Riachuelo e a colecdo em

segundo plano.
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4.2.2 Riachuelo By Camila Coelho — Encontrinho Em Salvador

Publicada em 12 de marco, a segunda postagem selecionada € um relato sobre
0 encontro da blogueira com suas leitoras no evento realizado na filial da Riachuelo em

Salvador no més anterior.

Figura 20 - Riachuelo by Camila Coelho — Encontrinho em Salvador

RIACHUELO BY CAMILA COELHO - ENCONTRINHO EM

asBaiznass

contro usei os meus dois looks favor
03 um papo e falamos sobre a colegdoer

p
Confira as fotos abaixo e veja um pouguinho de come foi:

FEncontrinho em Salvador

RCHLO

Fonte: Supervaidosa.com.br

A blogueira Camila Coelho relata como foi o langcamento da cole¢do e comenta
sobre a recep¢ao calorosa do publico baiano. O texto comeg¢a com a saudagdo “Oi

amores” e a afirmagdo de que gostaria de ter continuado aproveitando a atmosfera do
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evento, ja que foi bem quista pelas seguidoras presentes. Além disso, o post inclui fotos

do evento que mostram a blogueira sendo atenciosa com as pessoas a sua volta.

Figura 21 - Imagens publicadas no blog mostram a recepc¢do do publico no
evento

=T
RIACHUELO |8 f' .

Fonte: Supervaidosa.com.br

Os principais comentarios ressaltam os diferenciais de Camila Coelho em

relacdo as outras blogueiras de moda e beleza. As leitoras se sentem representadas pela
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simplicidade e pela humildade da autora, afirmando que essas caracteristicas sdo 0s
principais motivos pelos quais as marcas a contratam como garota-propaganda. A

adorac&o e idolatria sdo t&o exacerbadas que acabam sendo confundidas com amor.

Figura 22 - Nos comentarios, os leitores exaltam as qualidades da blogueira e
a parabenizam pelo sucesso

Reply

Reply
Fonte: Supervaidosa.com.br

E possivel desenvolver sentimentos por alguém que nunca haviamos
conhecido, mas, nesse caso, podemos deduzir que existe uma falsa impressao do sentir,
uma superficialidade das expressbes dos nossos verdadeiros sentimentos. Um dos
comentarios critica 0 comportamento exagerado do publico presente no evento e
salienta que aquele encontro ndo beneficiou quem realmente precisa, conforme a Figura
23.
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Figura 23 - Leitora critica o comportamento do publico
12 de mar¢o de 2014

E o)

A
Pra que chorar? Menos, bem menos.
M3o & nenhum encontro beneficente.

[Reply]
Fonte: Supervaidosa.com.br
Figura 24 - No comentario, a seguidora do blog questiona a postura da
blogueira
12 de marco de 2014
SEM
POT@

Camila ja te passou pela cabeca o quanto de amor cada pessoa dessa tras no
coracdo por vocé? ja imaginou as loucuras que cada uma dessas pessoas seriam
capazes de fazer por vocé? bom, e complicado de imaginar né! muito amor, por
uma pessoa que nunca conhecemos, que nunca vimos pessoalmente.. isso pode ate
ser chamado de fanatismo, ou coisa parecida, mais existe sim o Amor.. sem
explicagdo coma! mais existe, dentro de cada uma dessas pessoas existe o mais
puro dos sentimentos que nos seres humanos podemos sentir..

Camila, o sucesso e uma coisa muito traicoeira,no mesmo tempo que nos coloca la
em cima, ele nos derruba também, ame cada um dos seus {3, trate cada um deles
com todo amor & carinho que existe dentro de vocé, porque se isso ndo existir, vocé
val passar, como muitos passaram....

e no final,ninguém vai se lembrar da CAMILA COELHO .

Deus ndo dorme, ele esta sempre de olhos abertos pra tudo que acontece...

Eu era uma fa sua de carteirinha, apaixonada com seu trabalho.. assistia seus
videos com todo amor e carinho do mundo, mais hoje ndol.. decepcéo foi forte!, as
vezes tive muita expectativa em te ver e ndo encontrei vocé nos seus melhores
dias, mais...

desejo a vocé todo sucesso, e que ele venha acompanhado de humildade e dia dias
melhores, para que vocé trata seus fa com todo amor que eles merecem..

Sucesso e pra poucos, isso e fato... mais permanece com ele quem consegue....

[Reply]

Fonte: Supervaidosa.com.br

Na Figura 24, € possivel identificar um comentario que diverge do contetdo
apresentado na postagem, em que a leitora indaga o comportamento da blogueira fora
do ambiente virtual. Identificada com o nome “Mdagoa”, a usudria se diz decepcionada
com a postura de Camila Coelho diante de seus seguidores, afirmando que aquela que
aparece no blog é diferente daquela fora dele. Ela salienta que, com o passar do tempo,
ninguém se lembrara de seu nome e que a humildade é um fator primordial na conquista

do sucesso desejado. Esse tipo de comentario pode afetar a credibilidade da blogueira e
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questionar a veracidade dos assuntos publicados no blog, que, de alguma forma, pode
influenciar na reputacdo da empresa parceira. Assim como a moda, os blogs do
segmento também séo efémeros. O contetdo publicado hoje pode ndo ser lido no dia
seguinte. Segundo Lipovetsky (1989), “a moda é uma pratica dos prazeres, ¢ prazer de
agradar, de surpreender, de ofuscar. Prazer ocasionado pelo estimulo da mudanca, a
metamorfose das formas, de si e de outros” (p.62).

Assim como no post anterior, a Riachuelo ndo é o centro dos assuntos
abordados nos comentérios. Eles sdo pontuais e versam sobre a qualidade das
confecgdes, conforme o comentario da Figura 25.

Figura 25 - Seguidora afirma que adquiriu as pecas da colecdo apds saber da
parceria com a blogueira

12 de marco de 2014

Reply
Fonte: Supervaidosa.com.br

O comentério vai ao encontro dos principais objetivos da marca: tornar
acessiveis ao publico produtos de qualidade com precos justos. Além disso, a leitora
revela que ndo era consumidora da Riachuelo, mas credita a blogueira a mudanca de sua
percepgao. Conforme Kotler (2010), a decisao “de comprar e ser fiel a uma marca sofre
grande influéncia das emogdes” (p.197). No comentario, a usudria informa que
recomendou aos parentes as pecas da colecdo, contribuindo para a propaganda boca a

boca.
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4.2.3 Look do Dia: Estampas

Pela primeira vez na se¢do Look do Dia do Super Vaidosa, a blogueira utiliza
as pecas da campanha Outono/Inverno Riachuelo para compor seu visual. O inicio da
postagem com a saudacgdo “Vaidosas lindas! Como foi o final de semana de vocés?”
torna o texto semelhante a uma conversa entre amigas, caracterizado pela intimidade e
pela cumplicidade. No contetdo, Camila Coelho apresenta uma combinagdo de duas
pecas da colecdo acompanhadas por acessorios de outras marcas, como a Chanel,
consagrada marca de luxo que possui como publico-alvo as classes altas da sociedade,
ao contrério da Riachuelo.

Diferentemente dos publiposts, a secdo Look do Dia € uma estratégia sutil de
promover uma determinada marca. Nessa publicacdo, divulgada em marco de 2014, a
blogueira comenta que as estampas utilizadas nas pecas sao tendéncias para as proximas
estacOes, outono e inverno, coincidindo com a proposta da Riachuelo.

Ao final da publicacdo, a blogueira pergunta a opinido de seus leitores e

disponibiliza a identificacdo de cada peca utilizada, conforme a Figura 26.
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Figura 26 - Look do Dia: Estampas

LOOK DO DIA: ESTAMPAS

® anem me s

3 0% Tlas

AR AMINB VORI OMUD TN oS MUR MY AR WM ¢ resennes

WSO S SU087 S S SOTAMO QWS SuNT 2 v oMaS B3Nt

BRI =

Camisa e Shorts: Riachuelo (Colecdo Outono/inverno Camila Coelho) / Bolsa: Chanel / Oculos: Ray
Ban / Sapato: Schutz

Gostaram do look, amores? @@

Fonte: Supervaidosa.com.br

Os comentarios expressam opinides contrarias em relacdo a proposta do look.
Alguns leitores elogiaram a combinacdo, revelando que ndo saberiam conjugar as duas

estampas utilizadas, conforme a Figura 27.
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Figura 27 - Leitora expressa opinido sobre o visual da blogueira

16 de marco de 2014

Adoro mistura de estampas! De primeira achei que nao funcionana, mas depois de

olhar de novo amei o resultado! Hahahaha

Um agrande beii

[Reply]
—\ .
1= Camila Coelho respondes
MARCO 16TH, 2014
@ hahha Que bom que acabou gostando, Lu! Beijos amore

(Reply]

Fonte: Supervaidosa.com.br

A combinacdo também influenciou na compra das pecas da colecdo. A
Riachuelo ndo foi explicitamente mencionada no contetido da publicacdo, o que torna a
promog¢do da campanha mais natural. Observamos que, em algumas manifestacdes, 0s
usuarios parabenizam a blogueira pela colecdo, como se a mesma fosse responsavel pela
criacdo das pecas comercializadas.
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Figura 28 - Seguidora elogia a colegdo Outono/Inverno da Riachuelo

16 de marco de 2014

T Q2 Yow.

Reply
Fonte: Supervaidosa.com.br

Duvidas sobre a colecdo e onde é possivel adquirir as pecas permaneceram sem
respostas. Percebemos que esses tipos de comentarios ndo possuem solucdes, o que
significa a perda de um publico que ndo estd sendo devidamente atendido. A parceria
entre Riachuelo e Camila Coelho deveria representar a unido de uma equipe, onde

ambas pudessem intervir de forma efetiva no relacionamento com o publico.

Figura 29 - Leitora questiona de que forma € possivel adquirir as pecas da
colecéo

16 de marco de 2014

Reply
Fonte: Supervaidosa.com.br

Em contrapartida, constatou-se um numero elevado de criticas sobre o visual
escolhido para a postagem. Uns acreditam que as pecas, juntas, ndo combinam; outros
ndo compreenderam os motivos que culminaram na escolha das roupas, visto que se
trata de um look para as estacdes, teoricamente, mais frias do ano, conforme a Figura
30.
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Figura 30 - Leitoras criticam as escolhas da blogueira

16 de marco de 2014

Reply

6 de marco de 2014

Reply

Fonte: Supervaidosa.com.br

As leitoras dos comentarios da Figura 30 parecem ndo estar convencidas sobre
a escolha do look, e acreditam na falta de senso de moda de Camila Coelho. Em
entrevista para a revista FFW, em julho de 2014, Godfrey Deeny, editor de moda do
jornal francés Le Figaro e renomada personalidade do ramo, revelou que os blogueiros

s40 pessoas que ndo tém cultura de moda™.

1> Disponivel em: < http:/ffw.com.br/noticias/gente/blogueiros-nao-tem-muita-cultura-de-moda-diz-
editor-de-moda-do-figaro-um-dos-principais-jornais-da-franca/>. Acesso em: 15 out. 2014.
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E do outro lado, na moda, por exemplo, os blogueiros viraram uma
espécie de fanzines, uma espécie de representantes das grandes
marcas. Eles ganham as bolsas, as viagens, mas jamais criticam. No
fim, eles ndo tém muita cultura de moda. VVocé ndo pode conversar
com essas pessoas [sobre moda]. Eu posso escrever a necrologia do
estilista enquanto ele ainda estd vivo. Nunca vi um blogueiro que
tenha feito isso, que tenha verdadeiramente uma cultura de moda.
Vejo eles como que ajudando o poder, ndo sendo um espelho do que
eles realmente acham. Eles tém o poder de influenciar o mercado, mas
ndo a criatividade. Se vocé for a um desfile importante, 30 lugares sdo
para jornalistas e tem um ou dois blogueiros na primeira fila.
Felizmente, porque n6s somos as pessoas sérias. Talvez um dia a
gente va ver um verdadeiro critico de moda que saia do mundo do
blog, mas ainda néo existe (DEENY, 2014).

Em resposta a entrevista do editor de moda muitas blogueiras afirmaram que
suas publicacOes estdo de acordo com seus proprios interesses e as demandas de seus
seguidores. A falta de profundidade e articulagdo presentes nos blogs do segmento nédo
sdo empecilhos, pois eles se comunicam com sucesso com um publico que possui

conhecimento igualmente superficial.

4.2.4 Look do Dia: Domingo de Pascoa

Por sua vez, na postagem do dia 21 de abril, a blogueira conta sobre sua vida
pessoal e sobre as comemoragdes em familia, enaltecendo esse aspecto de “diario
virtual” que caracteriza a esséncia da criagdo do blog. Camila, que reside nos Estados
Unidos, comenta sobre o frio e 0 associa ao look utilizado nas fotos da publicacdo. Uma
das pecas utilizadas na secdo Look do Dia pertence a colecdo da qual é garota-
propaganda e, assim como no post anterior, disponibiliza a identificacdo de cada
acessorio utilizado.

Além da Riachuelo, Camila Coelho também faz parceria com a Le Postiche,
marca paulistana considerada a maior rede brasileira de bolsas, malas e acessorios de
viagens'®. As duas marcas estdo presentes na composicdo do visual, e o leitor pode
acessar as colecdes que levam o nome da blogueira por meio dos enderecos eletrénicos

disponiveis no rodapé da publicacéo.

16 Disponivel em: <http://www.lepostiche.com.br/> Acesso em: 15 out. 2014.
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ia — Domingo de pascoa

LOOK 0O D¥A MODA |

~ LOOK DO DIA: DOMINGO DE PASCOA

1 OE s8R DE20NS

Vacosas!

Como foi o final Ge semana de voces? Aprovetaram o Domingo de Pascoa?! Eu tve um gia indo, gragasa
Deus 20200 0e pessoas queeu amo e que me fazem bem - famiz e amgos! O amogo fo racasa caminha
SOENNNA QUENCA. & 3 Larce reuNiMos Com oF amiges (acordl),

O Domingo fo: indd & ensdlarads. porem fez um pouco de frio. Use: um ook mas quentinho, mas confesss
QUR @ €500 IOUCE DaTa MONLar MINNas Dradusoes Mais coioricas & fresquinnas ce veras! haha Useicores
mais NeUtras. um combo de marrons e creme. Escolhi uma Caica de courc fake que eu 3coro € joguel por
cima um tricot super confortavel @ um colete de pele fake, cexando o iook mas quentinho e confortavel.
Finaizel 3 produgds com UM SCarpin MEtaizacs & UMa Max bag &m cours o cobra (fake!) canco um Lp No
visuall Velam 5o,

Tricot: Myah / Colete: Riachuelo (Colecio Camila Coelho) / Calga: H&M / Bolsa: |« Postiche /
Scarpin: Jimmy Choo /

Gostaram do look, amores?
Um super beijo e uma semana abenc¢oada e cheia de coisas maravilhosas para todos nos!

Fonte: Supervaidosa.com.br

Nos comentérios, as leitoras questionam a adaptabilidade das producdes no
Brasil, ja que o pais apresenta vasta variedade de climas em suas regifes. Além disso,
solicitam que a blogueira mostre visuais mais confortaveis e simples, de acordo com o
dia a dia de quem Ié o Super Vaidosa. O leitor a admira, mas também precisa se
identificar com quem esta escrevendo. A autora € um elemento que representa seus

seguidores e, para que um blog seja seguido, ele precisa servir como espago de
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inspiracdo para quem o acompanha. Lipovetsky (1989) diz que a dignificacdo do novo é
um movimento caracteristico da moda, porém, o livre-arbitrio também faz parte da

esséncia desse fendmeno, marcado pela adaptacdo ou rejeicdo das novidades.

Figura 32 - Seguidoras indagam sobre o uso das peg¢as no contexto brasileiro

21 de abril de 2014

Reply

21 de abril de 2014

[Reply
Fonte: Supervaidosa.com.br

Assim como nas postagens anteriores, as duvidas sobre a colecdo e onde é
possivel adquirir as pecas da Riachuelo seguem sem esclarecimentos, conforme a Figura
33.
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Figura 33 - No comentario, a leitora apresenta davidas sobre a colecéo

Y4 Ao il Aa 901 2
| ‘.ft' »1ft'n de 2014

Reply

Fonte: Supervaidosa.com.br

4.2.,5 Campanha Inverno 2014 da Riachuelo

A publicacdo de abril de 2014 é dedicada exclusivamente a campanha
Outono/Inverno Riachuelo. Nela, Camila Coelho explica o conceito por trés da colecdo
e sua relacdo com Nova lorque. O post também inclui o comercial com a blogueira,

veiculado nas redes sociais, e as fotos do ensaio fotografico.

A colecdo vem do encontro das tendéncias rocker e esportiva, o que
deixou tudo ainda mais interessante e superestiloso. O mais legal é
que a rebeldia punk e grunge surge romantica em estampas xadrez
vermelho misturada com florais ao fundo, ndo tem como ndo se
apaixonar pelo mix incrivel das pecas.
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Figura 34 - Campanha Inverno 2014 da Riachuelo

CAMPANHA INVERNO 2014 un RIACHUELO

SOATAIMSS I TIMAS TS COM MEUS Q0SS0 N Ss omam 22

()l l()\() l\\l R\()

NEW YORK

Fonte: Supervaidosa.com.br

Em sua maioria, a secdo de comentarios esta repleta de palavras de incentivo,
parabenizando e desejando sucesso a blogueira. Contudo, algumas leitoras se mostram

receosas com a colecdo, conforme a Figura 35.
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Figura 35 - Leitora comenta sobre a parceria entre a marca e a blogueira

23 de abril de 2014

Reply
Fonte: Supervaidosa.com.br

A leitora critica as escolhas da blogueira, afirmando que dificilmente a vé
utilizando aquele estilo, mas ameniza 0 comentario parabenizando-a pelo destaque
recebido.

O publico também aponta algumas deficiéncias da marca, como o alto custo das

pecas e auséncia de um e-commerce da Riachuelo, conforme Figura 36.

Figura 36 - Seguidora comenta sobre a auséncia de um e-commerce da
Riachuelo

23 de abril de 2014

Reply

Fonte: Supervaidosa.com.br

Desde 2012, a Riachuelo tenta implantar uma plataforma de comércio
eletrébnico. Nesse periodo, o objetivo da marca era criar uma versao on-line que
atendesse a demanda e marcasse presenca nos estados do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo,
seus principais mercados. A operacdo seguiria 0S mesmos processos do varejo
tradicional, exceto pela logistica, que seria terceirizada. O projeto, até 0 momento, ndo
foi aplicado.

Apesar de ainda enfrentar empecilhos, como a inseguran¢a do consumidor no

momento da compra e a falta de habito do publico, o comércio eletronico esta em plena
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ascensdo. A procura pelo e-commerce esté relacionada ndo s6 as ofertas, promocdes e
precos menores, se comparados aos apresentados em lojas fisicas; mas se deve, também,
ao fato de que os varejistas desse ramo atingirem um numero maior de pessoas que
almejam adquirir um produto sem a necessidade de se deslocar ao ponto de venda mais
proximo. Além disso, o e-commerce é uma ferramenta importante para alcangar um

publico sem classifica-lo a partir de classes e outros fatores.

4.2.6 Look do Dia: Military Jacket

A Ultima postagem relacionada a campanha Outono/Inverno da Riachuelo no
blog Super Vaidosa também faz parte da secdo Look do Dia, em que a blogueira
“conversa” com o leitor e relata os acontecimentos de seu cotidiano.

E importante salientar que no conteido, Camila explica que, com o look
descrito na publicacdo, visitou seus amigos em Connecticut (Estados Unidos). Porem,
ela também menciona a cidade de Nova lorque como local onde outras comemoragdes
ocorreram. Uma das pecas que completa o visual faz parte da colecdo, contudo, a
blogueira ndo associa a roupa ao conceito da campanha, mas a primavera, estacdo
vigente no pais norte-americano. E possivel observar que ndo existe coeréncia entre as
associagdes presentes no conteudo. Além de ndo estar alinhada com a proposta da
colecdo, a mensagem também nédo esta de acordo com o contexto do seu publico —
formado majoritariamente por brasileiros'’ que se encontra em situacdes distintas das

descritas na postagem.

O processo de escolha de um produto de moda depende da forma
como uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacdes
recebidas para criar uma imagem significativa do mundo em que vive.
Ao escolher um produto de moda, o consumidor espera receber o
poder da recompensa, ou seja, da aceitacdo social, pela escolha
realizada (COBRA, 2008, p.18).

70 pablico formado por brasileiros representa mais de 85% das visitas diarias do Super Vaidosa.
Disponivel em: < http://urlm.com.br/www.supervaidosa.com#visitors> Acesso em: 21 out. 2014.
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Figura 37 - Look do dia - Military Jacket

LOOK DO DIA: MILITARY JACKET

Bom diz, meus amores!

Comeo foi o final de semana de voces? O meu foi super div:

Noval

®
o
Q
o

C look de hoje foi o gue usel na sexta a tarde, para vigjar e jantar com as meninas em Connecticut. Usei um
ook preto e bra omzzz pret2 e -snrt PB & j0gUS por oma uma parks Mitar DEga QUE dexE 0 ook
charmozo e des \CiCoNar UMa 18rceira DEga € 3EMpre Co0! PErE 02 XaEr 0 00K Mas £:3borado, &

2 primavera 2 parka super funciona com 2203 sainhas e vestides. Eu adoro! Finalzei 2 minha

¢30 de hoje com uma sandliz preta em detaine metalizado, Que deu UM super LP No visual dando

umtogue masfemining 30 ook Veam 3o,

Fonte: Supervaidosa.com.br

Em um dos poucos comentarios que citam a Riachuelo, a leitora lamenta a
auséncia da loja da marca proxima a sua localizagdo. A blogueira responde o
comentario e consola a leitora, salientando que a colecdo esta repleta de roupas de boa
qualidade e 6timo design.

Consumidores em potencial sdo perdidos em consequéncia da falta de
mecanismos que facilitem o acesso daqueles que estdo cidades que ndo tém uma loja da

rede. Pela primeira vez, a blogueira responde a algum comentario sobre a Riachuelo,
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mas seu conteldo ndo altera a situagdo da leitora e ndo apresenta alternativas para suprir

sua vontade de adquirir a peca citada no post, conforme a Figura 38.

Figura 38 - Leitora relata que possui uma loja na proximidade

27 de abril de 2014

[Reply

Camila Coelho

3 TH

@

Fonte: Supervaidosa.com.br

As criticas eram focadas principalmente na autora e no andamento do blog
Super Vaidosa, tornando-se um espaco exclusivamente publicitario. Segundo Kotler
(2010), os parceiros das organizacdes devem compartilhar os mesmos valores, pois s6
assim serdo ‘“capazes de transmitir, de forma convincente, as historias aos

consumidores” (p.112).
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Figura 39 - Criticas das seguidores ao blog e a postagem

=

de abril de 2014

Reply

Camila Coelho

Reply |
Fonte: Supervaidosa.com.br

O blog Super Vaidosa € uma plataforma importante para a promog¢édo da marca
Riachuelo. Além de audiéncia, confirmada pelo nimero elevado de comentarios em
cada postagem, também é possivel identificar tanto a interacdo entre a blogueira com o
leitor quanto a interacdo entre os proprios leitores, formando uma comunidade com
interesses compartilhados.

E um espaco interativo onde o leitor vai comentar, ressaltando os aspectos
positivos e negativos da marca a qual estd vinculada sua visita. E 0s comentarios sao
materiais ricos em informacbes que podem ser utilizadas para as melhorias, tanto da
comunicacdo quanto do produto que estd sendo comercializado, bem como podem
auxiliar no delineamento do publico de interesse, de acordo com o quarto modelo

simétrico de duas méos proposto por Grunig e Hunt (1984).
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4.3 Comentarios dos leitores

Analisaremos a totalidade dos comentarios feitos pelos leitores no blog Super
Vaidosa, cuja categoria permite visualizar de forma mais abrangente as reagfes dos
usuarios quanto as publicacGes feitas na pagina. A primeira etapa da analise se
constituiu na coleta das palavras mais citadas nos 797 comentérios publicados no
espago.

Por meio da ferramenta Tagul, foram selecionados os 30 termos mais
frequentes nas mensagens, descartando artigos e preposi¢oes — que impossibilitam sua
interpretacdo, pois precisam estar associados a outros elementos. Termos caracteristicos
do ambiente virtual, como “http” e “www”, também foram retirados, pois nao
apresentam contribuicdo significativa para a pesquisa. Com isso, as 30 palavras mais

frequentes'® nos comentérios sdo descritas na tabela a seguir:

18 Os dados utilizados foram obtidos por meio da ferramenta Tagul. Disponivel em: <www.tagul.com>.



Tabela 2 - As palavras mais frequentes nos comentéarios dos seguidores

NUmero de
Posicao Palavra e
ocorréncias

1 Linda 232
2 Vocé 231
3 Vc 213
4 Camila 210
5 Muito 181
6 Look 164
7 Néo 161
8 Eu 158
9 Em 139
10 Mais 138
11 Amei 126
12 Seu 104
13 Minha 98
14 Blog 73
15 Beijos 72
16 Meu 69
17 Tudo 69
18 Esse 68
19 Lindo 60
20 Tem 59
21 Essa 58
22 Super 57
23 Aqui 54
24 Deus 54
25 Amo 53
26 Adorei 52
27 Diva 52
28 Ela 52
29 Parabéns 51
30 Sucesso 50

Fonte: Elaborada pela autora.
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Apods esse levantamento € possivel inferir algumas observagdes. Essa lista
possui dados interessantes para entender a efetividade das estratégias aplicadas a partir
da parceria entre a rede de lojas e a blogueira de moda. Para isso, refinaremos as
informacOes da tabela e agruparemos alguns termos de acordo com sua referéncia,

conforme a Tabela 3:
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Tabela 3 - Palavras mais frequentes agrupadas por referéncia

Referéncia Palavra Nl:ImE:I’O de Nl’JmeroAtot_aI
ocorréncias de ocorréncias
Vocé/Vc? 444
Linda 232
Camila 210
Amei 126
Seu 104
Blog 73
. Beijos 72
Camila Coelho/
Super Vaidosa'® slljges o7
Deus 54
Amo 53
Diva 52
Ela 52
Adorei 52
Parabéns 51
Sucesso 50 1682
Look 164
Esse 68
Contetdo Lindo 60
Essa 58
Super 57 407
Em 139
Outros Aqui 54
Tem 59 252
Muito 181
Néo 161
Eu 158
Leitor Mais 138
Minha o8
Meu 69
Tudo 69 374

Fonte: Elaborada pela autora.

% A contagem total dos termos reforca a premissa de que a visibilidade do blog ocorre em funcéo da

blogueira Camila Coelho.

A%

2 O termo “vocé” teve sua contagem adicionada a da sua abreviagio “vc”, que na linguagem da Internet,
os dois termos possuem o mesmo significado.
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Os cinco termos utilizados com mais frequéncia nos comentéarios aparentam
estar focados na figura da autora do Super Vaidosa. A0 mesmo tempo em que existe um
distanciamento, também h& uma troca de experiéncias que tornam a figura da blogueira
mais “palpavel”, uma vez que ela explora suas histérias de vida e do cotidiano para criar
uma identificacdo com seus seguidores. Camila criou o Super Vaidosa de forma
despretensiosa e, aos poucos, ganhou reconhecimento, configurando a transformagéo do

hobby em profisséo.

Figura 40 - Leitora solicita que blogueira conte as suas experiéncias como
maquiadora

‘ Respondeu:

FEVEREIRO 247TH, 2014

_ Camila vc podia fazer um um video de como voct

escolheu a vida de maquiadora antes de vira

blogueira e porque escolheu os E.U.A como lugar para trabalhar estou em
duvida se devo sequi essa carmreira e o que ve aconselha para suas outras

seguidoras que estdo em duvida sobre a profissao também

€ por favor me responda bjos
[Reply]

Fonte: Supervaidosa.com.br

99 < 99 <¢

A ocorréncia das palavras “adorei”, “amo”, “amei” e “beijos” também revela a
relacdo de adoracdo entre a autora e o leitor da pagina. Ainda é possivel constatar que as

manifestacdes também expressam uma relacdo de confiabilidade e proximidade.

Figura 41 - Seguidora expressa a sua admiracdo pela blogueira

3RD, 2014

Amo suas maquiagens , sou apaixonada por maquiagens, vou

casar no dia 23 de marco, seria um sonho ser maquiada por
vocé te admiro muito... bisss

[Reply]

Fonte: Supervaidosa.com.br
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Tornar-se relevante entre tantos outros blogs é um acontecimento associado,
principalmente, a nocdo de credibilidade. Os termos “linda” e “diva” aparecem com alto
nimero de ocorréncias e podemos perceber que as manifestacdes dos leitores visam
enaltecer as caracteristicas da blogueira, contribuindo para a criagdo de uma aura
“sobre-humana” de sua figura.

Quanto aos leitores, suas mensagens sao reflexo do préprio curso do blog,
tendo em vista que os usuarios também relatam suas préprias experiéncias. A apari¢do
dos pronomes “vocé€”, “meu”, “minha” e “eu” reforca uma das principais fungdes do
blog, a de ser uma ferramenta de carater conversacional. O leitor deseja fazer parte
daquele circulo de seguidores, compartilnando suas opinides e debatendo com outros

usuérios da pagina.

Figura 42 - Comentario de uma leitora

21 de abril de 2014

IO &

Reply
Fonte: Supervaidosa.com.br

Dos 797 comentarios registrados durante os trés meses da pesquisa, 0

termo “Riachuelo” apresentou 38 mengdes — na 732 posicdo da tabela —, o equivalente a

0.21744% do total de 17476 palavras nas mensagens publicadas pelos leitores do blog
Super Vaidosa durante o periodo analisado.

Os termos “colecdo” e “looks” foram mencionados 49 e 38 vezes,

respectivamente. O nimero baixo de comentarios sobre a marca é um reflexo de sua

participagdo na pagina, uma vez que ela ndo se “aproxima” do leitor do blog.
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Figura 43 - Termos relacionados a Riachuelo

Indice do teor dos comentarios

[ Outros

MW "Colecado"
| "Riachuelo"
B "Looks"

B "Pecgas"

Fonte: Elaborado pela autora.

Através da Figura 43 é possivel compreender de forma ilustrativa, a diferenca
entre os termos destacados com o restante das outras palavras, representado no grafico
pelo termo “Outros”.

Palavras como “queria”, “pena” e “vi”, também apareceram nos cCOmentarios —
em média, 25 vezes. Apesar de representar um nimero que nao chega a 1% do total de
palavras usadas nos comentarios, os termos denotam a mobilizacdo dos leitores para
conhecer mais sobre a colecdo da qual a blogueira faz divulgacdo. Contudo, diante de

diversos fatores, acabam desistindo da compra, conforme a Figura 44.

Figura 44 - Leitora lamenta a falta de um e-commerce da marca Riachuelo

23 de abril de 2014 Py

A colecdo esta maravilhosa, pena que nao da pra comprar por intemet... @ Bjs

[Reply]

Fonte: Supervaidosa.com.br
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A partir da leitura dos comentérios e das analises das publicacbes do blog
Super Vaidosa, constata-se que ndo existe um denominador comum entre 0s interesses
do publico e os da Riachuelo. Podemos observar que, de um lado, o publico se divide
em inumeras vertentes, aqueles que visitam o blog pelo contetido, os que acessam a
plataforma com o intuito de conhecer mais sobre a blogueira e aqueles que visitam a
pagina para promover seus proprios blogs. Por outro lado, a Riachuelo apresenta uma
comunicacgdo assimétrica de duas mdos no meio digital, aproveitando-se desse espago
para promover seus produtos e ndo estabelecendo um didlogo baseado na comunicacao
clara e objetiva.

Conforme Terra (2008), para construir uma rede de relacionamento com 0s
publicos na internet, “[...] € preciso que as organizagdes se preparem para 0
estabelecimento do dialogo honesto e efetivo, baseado na critica construtiva, aberta e
transparente” (p.14). Além disso, faz-se necessario escolher as plataformas adequadas
de acordo com os objetivos planejados inicialmente. Se o intuito da Riachuelo era
somente divulgar sua cole¢do, podemos deduzir que a meta foi alcancada, ja que o
Super Vaidosa € uma plataforma que recebe milhares de visitas diariamente. Porem, se
0 objetivo da marca consistia na criacdo de vinculos com um publico especifico por
meio do blog, acreditamos que ele ndo foi contemplado.

Grunig (2009) afirma que os publicos estdo cada vez mais ativos e se
comunicando direta e indiretamente com as organizagdes. A internet colaborou para a
mobilizacdo e propiciou aos consumidores a oportunidade de ter sua “voz” ouvida,
interferindo nos processos decisérios de muitas empresas. Os publicos “ndo sao faceis
de persuadir; entretanto, justamente porque buscam a informacdo por meio de muitas
fontes, convencem-se a si proprios mais do que sdo convencidos por outrem”
(GRUNIG, 2009, p.85).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Hoje a comunicacdo atua como principal catalisadora dos artigos de moda
consumidos no mundo, e a internet contribui para tornar essas informagdes mais
acessiveis para qualquer individuo, a qualquer hora (COBRA, 2008). Os blogs de moda
e beleza transformaram-se em oportunidades de negdcio e tornaram-se pontes entre
marca e publico-alvo. Com grande poder de influéncia sobre o comportamento dos
seguidores, os blogs do segmento fazem parte de uma publicidade que liga a divulgagéo
de produtos a opinido subjetiva dos blogueiros. Diferentemente do que afirma Terra
(2008), ndo podemos considerar os blogs de moda e beleza veiculos produtores de
informacao, pois, em sua maioria, seus autores ndo possuem formacao académica para
exercer tal funcdo. Os blogueiros sdo apenas consumidores que influenciam outros
tantos consumidores e 0s blogs séo ferramentas de comunicagdo capazes de atingir um
namero relativamente alto de pessoas. Por outro lado, acreditamos que a internet
proporcionou uma revolugdo na maneira como as empresas Se comunicam com 0S
clientes, oferecendo canais que aceleram a transmissdo de conhecimento e que
contribuem para a interacao entre as partes envolvidas (TERRA, 2008).

Apresentamos as recepcdes dos seguidores do blog Super Vaidosa diante da
parceria com a marca Riachuelo. Partindo do pressuposto que essa € uma pratica
comum no segmento da moda brasileira, buscamos identificar como o publico percebe
essas acOes de comunicacgéo a partir dos comentarios no blog.

Apos as analises, percebemos que o sucesso do Super Vaidosa e da blogueira
Camila Coelho esta associado principalmente a nocdo de idolo, do individuo que se
torna objeto de adoracdo e devocao. Essa constatacdo pode ser verificada nas réplicas
que os proprios leitores ddo aqueles que criticam o blog ou a blogueira nos comentarios.
Nas manifestacGes, os seguidores utilizam as qualidades da blogueira para emitir
comentarios pejorativos aos criticos, com o intuito de demonstrar que ela é superior a
qualquer outro individuo. A ideia de um idolo quase “sobre-humano”, de acordo com
Morin (2011), contrasta com o0 objetivo que muitas empresas tracam ao consolidar a
parceria com blogs, buscando desenvolver acGes comunicacionais com caracteristicas
mais “humanizadas”.

Os blogs de moda e beleza atuam como fonte de inspiracdo e como filtro de
aprovacdo de diversos produtos, e tornam-se um dos principais meios pelos quais o

leitor buscard informacgdes para criar seu proprio conhecimento. As empresas se
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utilizam dessas ferramentas para reforgar sua marca e promover agdes que impulsionem
suas vendas, associando sua imagem ao blog e garantindo que a blogueira traduza a
identidade da sua parceira.

No caso da Riachuelo, podemos observar que, aparentemente, ndo houve
alinhamento na comunicacdo da marca com a blogueira, 0 que nos faz questionar a
finalidade da parceria e se houve comprometimento de ambas as partes. Primeiro, as
davidas dos leitores ndo foram esclarecidas, assim como os comentarios sobre a marca
ndo foram respondidos. Conforme Grunig (2009), o terceiro modelo de Relacdes
Publicas, assimétrico de duas méos possui menor eficacia que os modelos simétricos,
pois os publicos querem fazer parte da organizacdo e almejam uma comunicacdo cada
vez mais “simétrica” com as empresas, em que o dialogo substitui o monologo.

Se h& uma parceria, as duas partes deveriam se mobilizar para que as acdes
pudessem obter resultados duradouros. Tanto a blogueira quanto a rede varejista
deveriam se apropriar dos espacos do blog Super Vaidosa e do site da Riachuelo para
conferir um atendimento efetivo aos publicos. Possiveis consumidores foram perdidos
por ndo terem suas duvidas solucionadas.

Uma alternativa que poderia ser considerada € o uso do blog Estacdo (Anexo
A), criado pela Riachuelo em 2011, que aborda os mesmos assuntos do Super Vaidosa.
Com mais de quatro mil visitas por dia, o Estacdo, aliado as midias sociais da marca,
poderia ser explorado da mesma forma, para que pudesse imprimir o perfil da
organizacdo de acordo com seus valores e missdo. Além disso, as redes sociais sao
prioridade da Riachuelo, pois podemos perceber que a postura da marca difere da
apresentada no blog Super Vaidosa. O Facebook da Riachuelo (Anexo B) possui cerca
de quatro milhdes de seguidores, justificando, assim, o foco em um atendimento rapido
e uma comunicacao clara. Devemos considerar também que o Super Vaidosa é espaco
com muitos anunciantes, fator que pode impedir a construcdo de lagos mais profundos
com o leitor. Antes de se filiar a um blog, a marca deve estar ciente do perfil do
blogueiro, pois, nesse caso, geralmente Camila Coelho aparece vestida com marcas
consideradas caras para alguns leitores — como Chanel e Yves Saint Laurent.

A insercdo da Riachuelo no meio digital também levanta alguns
questionamentos. A mudanca do logotipo da rede pareceu oportuna diante da linguagem
do meio on-line. Em contrapartida, ndo houve padronizacdo das fachadas e materiais
das lojas em algumas cidades (Anexo C), desfavorecendo a constituicdo de uma

imagem coesa e ndo auxiliando no refor¢o do novo logotipo.
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Para uma rede com tamanha grandeza em termo de vendas, estar inserida na
internet também implica na criacdo de uma plataforma de comércio eletrénico. Segundo
o relatério do site Webshoppers/E-bit (Anexo D), a moda esta em primeiro lugar como
maior categoria do e-commmerce no pais no primeiro semestre de 2014. A Renner,
concorrente da Riachuelo no varejo, adotou o e-commerce em 2011 e, recentemente,
langou um aplicativo para smartphones que facilita o acesso do publico a loja virtual da
marca.

A moda é efémera, assim como a internet. Alguns acreditam que os blogs de
moda e beleza representam uma parcela de um ramo fatil e superficial, mas poucos
conhecem o alcance das ac¢des desenvolvidas por essas plataformas e todo o plano de
negocios por tras dessas iniciativas. idolos ou ndo, as blogueiras detém um enorme
poder de influéncia sobre seus seguidores.

O exercicio da analise possibilitou perceber a internet como instrumento de
extrema importancia para a comunicacao contemporanea, e as organiza¢ées ndo podem
simplesmente ignora-la. Hoje, estar no meio on-line é obrigatoriedade tanto para as
pessoas quanto para as empresas.

E féacil para as empresas se inserirem no meio on-line, a dificuldade é manter
um relacionamento com os usuarios na rede. E é essa a esséncia da atividade de
Relagcdes Publicas, pois minimos detalhes se tornam grandes crises se ndo forem
planejados. O primeiro passo € escolher as ferramentas adequadas e usar as

potencialidades dessas plataformas para atingir o publico de interesse.
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ANEXO A - Blog Estacéo da Riachuelo
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ANEXO B - P4gina da Riachuelo no Facebook

VERSACE

RIACHUELO

RIACHUELO VeStUérK)

Linha do tempo Sobre Fotos Curtidas Mais ~

PESSOAS > ;
Gickiko Riachuelo
4.083.040
Uma festa e desfile que ficardo na histdria! Confira como foi o langamento
da colecdo Versace for Riachuelo: http://ow.ly/DY7N2. — com Dayane
it > Liimaa
Riachuelo. O A da Moda
tt = n
APLICATIVOS

Instagram

S I S

Fonte: https://www.facebook.com/Lojas.Riachuelo



ANEXO C - Loja Riachuelo em Porto Alegre

Fonte: www.bourbonshopping.com.br
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ANEXO D — Relatorio dos segmentos que mais vendem no comércio eletrénico no

1° semestre de 2014
| ‘ - | capaL b L
10 20 30 j_I_U
17,5% 17,4% 11,1% 8,8%
Moda e Acessorios Cosmeéticos e Eletrodomésticos Livros / Assinaturas
Perfumaria / Saude e Revistas
50 60 70 80
1.5% 5,4% 5,3% 4 8%
Casa e Decoragao Eletronicos Esporte e Lazer Telefonia / Celulares

Fonte: E-bit informacdo (www.ebitempresa.com.br)




