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RESUMO

Este trabalho visa demonstrar a importancia de uma estratégia de comunicacao integrada para
atingir todos os publicos estimados, principalmente na segunda década do século XXI. Para
ISSO, procura-se contextualizar o momento atual que vivemos, com a globalizagdo, o acesso
livre a informagdo, o desenvolvimento da internet e o surgimento dos novos meios de
comunicac¢do que foram se aperfeicoando ao longo os Gltimos anos. Para exemplificar o papel
fundamental deste tipo de estratégia para o sucesso de um produto, a pesquisa se debruca
sobre a colecdo Versace for Riachuelo. Um projeto de colaboragdo parceria entre a luxuosa
marca italiana e a varejista brasileira foi peca chave para a construcdo de novos
relacionamentos entre a Riachuelo, a midia, o publico e as blogueiras. Um questionario feito
com o publico também demonstra o sucesso desta parceria.
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1. INTRODUCAO

A importacdo de tendéncias ou mesmo de mercados ndo € uma novidade no
Brasil e muito menos o sdo as lojas de departamento ou magazines, mas o
reposicionamento delas sim. As grandes marcas presentes no Brasil como C&A, Renner e
Riachuelo costumavam ser direcionadas, ou vista aos olhos do publico como um mercado
para a classe D e E — tendo em vista 0s baixos precos e a qualidade dos produtos. Com o
cenario econdmico, a globalizacdo e a constante demanda por novidades surgiu um novo
mercado de moda: Fast Fashion®. O novo nicho tem colecBes rapidas e com um ndmero

reduzido de pecas iguais, que sdo compradas pelo grande publico.

O termo foi criado na Europa, ainda na primeira década do século XXI, para
designar e explicar a marca Zara que tinha grandes lojas de roupas com uma producao
rapida e continua de produtos. Este novo jeito de comprar alterou o comportamento do
consumidor, que é diferente das cole¢bes de primavera/verdo ou outono/inverno. Esta
tendéncia do mercado de moda passou a produzir cole¢bes novas quase uma vez por
semana. Gerando ndo s6 um novo mercado, mas também uma nova demanda. A ideia de
vender moda rapida visa gerar maior rotatividade dentro das marcas e logo, dentro das
lojas. Esse novo habito de consumo gera um burburinho e faz com que o consumidor final
entre com frequéncia na loja e consuma os produtos na mesma velocidade. As colecGes
que, antigamente, alternavam-se com as estagdes, agora surgem nas araras com muitos

modelos diferentes e poucas pecas iguais.

Outra tendéncia de mercado observada para esta pesquisa é a chamada High-
Low?. O destaque também se da por conta do crescimento das grandes varejistas, que
oferecem roupas com uma velocidade muito maior que as marcas de grife. Se apresenta
como uma tendéncia de moda que consiste, basicamente, em ter um guarda-roupa
composto por pecas de grifes renomadas, quanto por marcas de Fast Fashion, como a
Riachuelo. Quando é feito um mix do luxo e do barato, é considerado um look® high-low.

Ditado por personalidades influentes e principalmente por blogueiras e revistas.

! Traduco da autora: Moda Répida

? Tradugao da autora: Alto e baixo em tradugéo pelo autor. Designa a combinagao de pegas de roupa com
valores muito diferentes.

® Tradugdo da autora: visual. Designa a composicdo de roupas usada por uma pessoa.



O grande destaque escolhido — entre algumas das marcas nacionais do
segmento — para esta pesquisa sao as lojas Riachuelo, uma das maiores empresas de varejo
de moda do pais que vem fazendo investimentos gigantescos para chegar ao topo. Em
2004, a empresa fez um reposicionamento de marca e também reposicionou sua estratégia
de comunicacdo em 2007. Esta pesquisa visa estudar o sucesso destes reposicionamentos,
analisando o trabalho feito para a cole¢do Versace for Riachuelo.

Pensando em estudar o papel e a influéncia das blogueiras para o sucesso de
uma estratégia de comunicacdo, escolhi a colecdo da marca italiana Versace para a
Riachuelo como objeto de estudo. Unindo relagdes publicas, assessoria de imprensa,
jornalismo e também marketing 3.0, este trabalho visa mostrar que, na atualidade, é preciso
fazer uso de todas as ferramentas possiveis. A comunicacdo integrada foi indispensavel
para 0 sucesso da colecdo. Dando faces aos porta-vozes mais importantes, a revista VVogue
e as blogueiras Camila Coutinho e Camila Coelho foram pecas-chaves para a divulgacao
da colaboracdo entre a Versace e a Riachuelo. Analiso o papel da revista e dos blogs com
auxilio da teoria de Gladwell sobre os agentes disseminadores de uma epidemia — o
lancamento da colecdo. Nesta analise, a intencdo é entender o que ganha cada uma das

partes com a execucdo do trabalho, ou seja, como funciona a engrenagem da divulgacéo.

A teoria do ponto da virada pode ser interpretado, neste presente trabalho, em
diferentes momentos. O primeiro é o desencadeador, 0 nascimento das lojas e marcas de
Fast Fashion na Europa. O segundo é o desenvolvimento tecnoldgico da internet que
proporcionou um novo meio de comunicagao, tanto para as revistas quanto para a criagdo
dos blogs. E por fim, o objeto de estudo, a colecdo Versace for Riachuelo, que representou

um marco para a empresa.

Inspirado pelo autor Gilles Lipovetsky em O Império do Efémero, esta
monografia se motiva a entender a moda, a globalizacdo e a efemeridade dos produtos. O
que me levou a compreender o trabalho de uma comunicacdo integrada em 2014 para o
sucesso de um langcamento com este. Bem como suas particularidades — com o advento da
internet. Estudando a fundamentacdo tedrica de Gladwell, para entender como se
comportam o0s agentes e de Margarida Kunsch, para compreender como funciona uma

estratégia de comunicagéo integrada.



O método utilizado para coletar informagdes sobre os momentos pré,
lancamento e pos-divulgacdo serd através de um extenso levantamento de fontes
secundarias como revistas, jornais e blog na internet. A intencdo é encontrar entrevistas e
dados que exponham os interesses da colaboracéo entre as duas marcas e, claro, o sucesso
do trabalho desenvolvido. Aprofundando a anélise de dados, propus um questionario de

modalidade fechada com questGes de escala para os consumidores da Riachuelo.

A pesquisa é desenvolvida em tépicos. O primeiro é a contextualizacdo no
tempo e também de tecnologia. Vivemos em um mundo globalizado e conectado, como
uma aldeia global. Essa rede criou um novo meio de comunicacdo que, inserido nessa rede,
deu espago para a criacdo de blogs e influenciadores digitais. Afim de estudar o objeto de
pesquisa, o terceiro capitulo é o historia das duas marcas envolvidas, bem como o trabalho

desenvolvido por elas.

A fim de concluir o papel das midias aqui citadas, o Ultimo capitulo faz uma
analise da divulgacéo da colecéo e propdes duas hipotese: o trabalho de uma assessoria de
imprensa e de relagcdes publicas, ja que existem parcerias firmadas entre as parte; ou se sao
apenas publieditoriais. Entretanto, sdo linhas ténues e sdo questdes dificeis de serem
expostas através da metodologia proposta por esta pesquisa. Por isso, deixo a discussdo
entre este dois modos de divulgacdo e foco na importancia de estar presente e de ter um

bom relacionamento com revistas e blogs.



2. A ERA DA RECOMENDACAO

Lipovetsky (2014, p.13) traga uma linha do tempo entre consumo de moda e
historia da modernidade que € fundamental para entender e pesquisar o atual cenério
econdmico e mundial. Em seu livro, podemos compreender que a moda € um objeto de
desejo em todas as classes e como a globalizacdo permite o maior acesso a ela e a

democratiza¢do dos seus produtos.

A moda em suas mdaltiplas redes, dos objetos industriais a cultura
midiatica, e a da publicidade as ideologias, da informa¢do ao social, e
aplica-se a uma duragdo histérica muito mais curta, a das sociedades
democraticas voltadas para a producdo-consumo-comunica¢do de massa.
(LIPOVETSKY, 2014, p.13)

2.1. O ser humano global

O mundo globalizado é multifacetado e volatil, ou seja, ha espaco para todo
tipo de criacdo — desde roupas a softwares — e estes mesmos produtos e comportamentos
mudam muito rapidamente. E o que Lipovestky (2014) chama de efemeridade quando
teoriza sobre a moda. No século XXI, com o advento da internet e o compartilhamento de
informacbes cada vez mais veloz, o que hoje é uma tendéncia, amanha esta totalmente

ultrapassado, como num piscar de olhos.

A publicidade existe para gerar uma vontade de compra e estamos inseridos
numa sociedade de consumo que, acima de tudo, valoriza as novidades. Estes produtos
efémeros, segundo Lipovestky (2014), sdo extremamente mutaveis e influenciam
diretamente no comportamento dos cidad@os. Somando isso a velocidade e ao livre acesso
aos meios de comunicacdo, o individuo tem contato com uma enorme quantidade de
informacGes como nunca antes. Cada pessoa tem, em suas proprias maos, meios de

ocasionar mudancas tanto sociais como de consumo.

A sociedade atual ndo quer e ndo mais aguardara que as novidades cheguem
até ela. Estudaremos isto ao longo desta pesquisa, mas o fato de ndo mais esperar esta
transformando mercados e revolucionando 0 modo como as pessoas consomem. O
progresso tecnoldgico da internet possibilitou que um usuario, dentro do espaco da

internet, tenha a forca que antes s6 podia ser de um meio de comunicacdo de massa —



alterando de forma intrinseca e extrinseca 0s comportamentos, principalmente em

determinadas areas de consumo, como a moda.

Herbert Marshall McLuhan (1998) afirma que vivemos em uma aldeia global.
O termo pode ser profético para alguns, mas ndo poderia ser mais atual. O mundo da
sociedade de consumo é visto como uma grande aldeia onde a cria¢do dos novos meios de
comunicagéo se tornou uma extenséo dos seres humanos e todos estéo interligados o tempo
todo, com as distancias encurtadas por conta desses meios. A internet aproxima 0s
cidaddos e, como essa relacdo esta baseada através de meios eletronicos, é esperado que as
pessoas ampliem as suas redes de conexdo, globalizando o grupo de cada uma dessas
pessoas.

A quebra das barreiras da distancia entre o emissor e o receptor, de acordo com
a teoria de David Harvey (1997), faz com que o mundo pareca se encolher numa aldeia
global. McLuhan (1998) defende que nds ainda ndo podemos prever até onde a
comunicagdo pode alcancar via internet. Ndo sabemos por quanto tempo pode perdurar
uma informacdo e nem até aonde ela pode chegar. Respaldando a teoria de que vivemos

em uma aldeia global, Eisenberg diz:

Em outras palavras, a Internet parece implantar mecanismos de debate
gue mantém um certo grau de independéncia em relacdo as mediacGes
impostas pela grande imprensa, permitindo, dessa maneira, uma relativa
recuperacdo de uma esfera publica nos moldes dos cafés e pragas
caracteristicos do século dezoito, cujo declinio esta vinculado ao
desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa. (EISENBERG,
1999, p.4)

A aldeia global compartilha — em termos atuais — todo e qualquer tipo de
informacdo via internet. Esta muito aléem de informacdes de interesse publico ou da
competicdo da grande midia e os furos jornalisticos, por exemplo. McLuhan (1998) ja dizia
que seriam compartilhados habitos, costumes, musicas etc. O cidaddo globalizado se
interessa pelas mesmas coisas ao redor do mundo. Atualmente, as sociedades ainda
mantém as suas caracteristicas e peculiaridades, entretanto veremos cada vez mais essa
mutacdo com o decorrer dos anos e segundo o autor, essas diferencas tendem a se afunilar

cada vez mais.



Este comportamento de compartilhar globalmente ja faz parte da geracéo atual,
chamada de millennials®. “E uma geragio revolucionaria tecnologicamente, ¢ apresenta-se
como sendo a mais extensa ¢ com maior poder de compra” (DUARTE, 2014, p.6). Sao
jovens nascidos entre meados dos anos de 1980 até o fim do segundo milénio. E a primeira
geracdo a crescer de fato na era digital, na qual a presenca da internet € comum tal qual o
radio e a televisdo foram para as geracdes anteriores.

Na teoria de McLuhan (1998), os responsaveis pela construcdo da aldeia global
seriam 0s meios de comunicacdo presentes na época — TV, jornal, radio e revista —
entretanto, esse conceito esta se concretizando, de fato, no século XXI com os millennials
na era da internet e da cibercultura. Mais especificamente, em O Futuro da Internet: Em
direcdo a uma ciberdemocracia planetaria, Lemos e Lévy a definem como:

[...] o conjunto tecnocultural emergente no final do séc. XX impulsionado
pela sociabilidade pds-moderna em sinergia com a microinformatica e o
surgimento das redes telematicas mundiais, que inevitavelmente modifica
habitos sociais, praticas de consumo cultural, ritmos de producédo e de

distribuicdo da informacdo e cria novas formas de sociabilidade e de
comunicacao social.(LEMOS&LEVY, 1999. p. 21-22)

E impossivel ndo associar o surgimento deste novo espaco no mundo virtual
com os jovens da época. Por isso, Lévy explica que o “o crescimento do ciberespago
resulta de um movimento internacional de jovens avidos para experimentar, coletivamente,
formas de comunicacao diferentes daquelas que as midias classicas nos propdem” (LEVY,
1999, p. 37).

A geracdo destes jovens ndo € vista e nem analisada singularmente em um pais
ou regido. Porém, de acordo com Tapscott (2009), pode ser separada e estudada segundo
suas atitudes, normas e comportamentos adotados gracas a interligacdo delas — a internet.
Chamados de Net Generation® pelo autor, os millennials:

Eles priorizam a liberdade e a liberdade de escolha. Eles querem produtos
personalizados, do jeito deles. Eles sdo naturalmente colaborares que

gostam de uma conversa, ndo de uma palestra. Eles vdo examinar vocé e
a sua organizagdo. Eles insistem em integridade. Eles querem se divertir,

*Millennials: Geragao de pessoas nascidas entre o fim dos anos de 1980 e final da década de 1990.
*Tradug#o da autora: Geracéo internet. O mesmo que Millennials.



até mesmo no trabalho e na escola. A velocidade é normal. A inovacéo é
parte da vida.® (TAPSCOTT, 2009, p.6)

Muito além de serem pessoas da mesma faixa etaria, 0os jovens da geragdo do
milénio compartilham as mesmas experiéncias sociais e, principalmente, 0 mesmo
comportamento de compra. Eles estdo online 24 horas por dia nas redes sociais como
Facebook e Instagram, acessam blogs, canais no YouTube, ddo suas opinides sobre 0s
produtos que consomem etc. A chamada Web 2.0 é a internet onde todos tém voz, € o que
Santaella (2007) considera o amadurecimento da cibercultura. Antes, a internet era usada
para pesquisas e trocas de e-mails e vista como mais um eletronico. Ap6s a Web 2.0, houve
a troca de informagfes importantes e também se criou locais de convivio, como blogs

pessoais e as proprias redes sociais.

Apesar dessa unificacdo, ou seja, de todos compartilharem as mesmas redes
sociais para criar conteudo, a internet possibilita a criacdo de segmentos de interesse.
Existem o0s mais diversos nichos onde as pessoas conversam sobre esses assuntos
especificos, funcionando como a esfera publica nos antigos cafés. Antes da Web 2.0, o
espaco de divulgacao de contelido eram 0s jornais e as revistas, mas, agora, ele esta na mao
de pessoas comuns sem, necessariamente, uma formacgdo ou um verdadeiro entendimento
sobre as pautas que abordam. S&o, em geral, millennials que falam para outros millennials

0 que fazer, onde comprar, quais produtos/lugares sao bons ou néo etc.

A participacdo ativa dos usuarios na rede gera a criacdo de conteudo
espontanea na internet, ¢ o que Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) chamam de “Era da
Participacdo”. Os blogs e as midias sociais t¢€m 0 papel de unificar essas informacdes e, ao
mesmo tempo, sdo locais de troca, de didlogo e claro, de propaganda. Os autores dividem

as midias sociais em dois tipos:

As midias sociais expressivas sdo 0s locais que as pessoas podem compartilhar
noticias e opinides e receber comentarios sobre o conteddo postado. Ja as midias sociais
colaborativas, como o nome ja diz, é o espaco para o compartilhamento de informacdes

relevantes para um determinado grupo. E o que Anderson (2006) chama de “Era da

®Tradugdo da autora. No original: “They prize freedom and freedom of choice. They want to customize
things, make them their own. They’re natural collaborators, who enjoy a conversation, not a lecture. They’ll
scrutinize you and your organization. They insist on integrity. They want to have fun, even at work and at
school. Speed is normal. Innovation is part of life.” (TAPSCOTT, 2009, p.6)



Recomendagdo”, onde esses usuarios que produzem conteddo na Web 2.0 acabam
influenciando o comportamento, 0 consumo etc de outras pessoas. Segundo o autor:

Esses novos formadores de preferéncia ndo sdo uma super-

elite, cujos componentes sdo melhores do que nos. Eles sdo nés. (...) Os

novos formadores de preferéncias sdo simplesmente as pessoas cujas
opinides sdo respeitadas. (ANDERSON, 2006, p. 105).

A ideia de “Era da Recomenda¢ao” ¢ pensada como um momento p6s “Era da
Informagdo”, onde ndo mais buscamos por determinadas caracteristicas de um produto. Na
atualidade, vamos em busca de alguém falando sobre ele. E 0 que Anderson chama de
“Cultura da Exposi¢do”. Essas pessoas que tém as opinides valorizadas estdo se expondo
nesses cenarios criados pela Web 2.0. Unificando esse novo lugar de fala dos consumidores
a publicidade, agora as marcas tém mais um meio para atingir seu publico-alvo e, se for o
caso, podem fazer uso destas redes com nichos, por exemplo. “As pessoas confiam em
outras pessoas iguais a elas” (ANDERSON, 2006, p. 97), por isso, essas midias sociais
estdo se tornando cada vez mais atrativas para as empresas e também fazendo parte do

escopo de publicidade.

Uma organizacdo que esteja atualizada e saiba do poder da “Era da
Recomendagdo” vai prezar por uma comunicacdo horizontal e ndo mais por uma
comunicagdo vertical. Antes, apenas elas emitiam uma mensagem. Agora, as pessoas criam
cada vez mais blogs, mais paginas e mais canais. H4& uma profunda conexdo entre o
emissor e 0 receptor das mensagens, mesmo que 0 emissor seja uma empresa e o receptor
seja o cliente. A comunicacéo, a participacdo do usuario nos processos de um produto ou
marca que ele se interessa ¢ intrinseca a essa nova era. As marcas vao “explorar o

sentimento dos consumidores para ligar oferta e demanda” (ANDERSON, 2006, p. 105).

A comunicacdo das empresas, de forma geral, vem se revolucionando com o
passar do tempo e com o advento da internet. De acordo com Blythe (2005), agora
prezamos pela construcdo de relacionamentos duradouros, onde o cliente é leal a marca
que consome. Segundo Mitchell (1979) esse envolvimento é um estado emocional
relacionado a uma marca ou um produto. De acordo com Merlo e Ceribeli (2014), esse
envolvimento impacta diretamente na decisdo de compra. Seja no momento da busca por
informacbes ou na avaliacdo dos produtos, em algum momento durante as etapas do

processo, o cliente sera impactado pelo contetdo fornecido por outro cliente, sendo ele pré



ou contra. Muitas vezes, esse outro cliente é um criador de contetdo, um blogueiro, a

pessoa comum descrita por Anderson (2006).

Esse novo modo de se comunicar é o Marketing 3.0, segundo Kotler (2010)
expde que, na medida em que as midias sociais se tornam ainda mais expressivas, 0S
consumidores poderdo influenciar cada vez mais uns aos outros. As marcas se tornam mais
maleaveis, o que é fundamental para o bom relacionamento entre os consumidores e a
marca, de acordo com Blythe (2005). Os avancos tecnoldgicos transformaram as empresas

a orientar se pelo marketing de relacionamento.

Hoje, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), a comunicagao,
influenciada diretamente pela internet, é centrada na relacdo humana e busca a participacédo
do cliente na construcdo da sua marca, da sua imagem e de seus produtos, até que o cliente
fiqgue completamente satisfeito e passe a mensagem adiante, fazendo a melhor forma de
publicidade. Kotler diz que os consumidores “procuram informagdes e avaliacdo dos
produtos ou servigos oferecidos, conversam com fornecedores e usuarios e decidem quanto
a melhor oferta” (KOTLER, 2000, p. 282). Anderson reafirma isso, quando diz que “as
formigas tém mega fones” (ANDERSON, 2006, p.97).

2.2 Como a moda é ditada na Era da Recomendacéo

Retomando a moda e as lojas de Fast Fashion. O autor base desta pesquisa afirma
que em “uma sociedade ordenada pela moda, onde a racionalidade funciona na
efemeridade e na frivolidade, onde a objetividade se institui como espetaculo”
(LIPOVETSKY, 2014, p.19), uma descricao caracteristica do atual cenario do século XXI.
O novo modo de se relacionar com o cliente transcende os meios de comunicagdo massivos

e comuns até entdo.

As revistas de moda, antes colocadas em pedestal como o local de conhecimento
sobre o mundo Fashion e vistas como fonte singular de informacéo, agora competem com
os blogs. Em geral, mulheres, clientes das marcas que estdo falando, sem formacéo
jornalistica ou experiéncia na area. Sdo curiosas que ganharam uma audiéncia grande o
suficiente para competir com as maiores revistas e também pelo espaco publicitario,

justamente gragas a todo o cenario proposto pela web 2.0 e pela cibercultura.
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Durante os dltimos anos, as marcas identificaram, nesses blogs, uma nova
forma de anunciar — chamados de publieditoriais’ — que, apesar de dizerem sempre que néo
comegaram seus blogs pelo dinheiro, essas pessoas tiveram a visao que este novo meio de
comunicagdo, esta nova ferramenta possibilita um aumento substancial da comercializagéo
dos produtos. Estas blogueiras tém papel fundamental na dissemina¢do do consumo no
mercado de moda, elas influenciam digitalmente todo o seu publico que segue a risca as
tendéncias mostradas por elas.

As redes sociais € 0 uso constante da internet revolucionaram o jeito que as
pessoas se comunicam e interagem, ndo sé entre si préprias, mas também entre cliente e
marcas. Pensando nisso, as grandes varejistas Fast Fashion tém um modo singular de se
fazer presente para seus clientes e prospectos. O cliente tem um relacionamento duradouro
com a marca de roupas que consome e, em paralelo, ele ndo utiliza o produto por muito
tempo. O conceito de Fast Fashion passa justamente por esse ponto. Essa nova estratégia
do mercado visa a fidelizacdo do consumidor com precos baixos, com uma grande oferta

de produtos e uma constante reposicdo de novidades.

O processo acelerado de consumo e de comunicacdo fomenta a compra
desenfreada e também a competicdo entre as marcas. Estar sempre consumindo novos
produtos e de necessariamente, determinadas marcas € o que movimenta este mercado.Em
geral, as marcas se fazem presentes no dia-a-dia de seus clientes. O bombardeio de
imagens através de pecas publicitarias na TV, publieditoriais em blogs, posts nas redes
sociais etc. fazem a marca presente no inconsciente de seus clientes. O Marketing 3.0

justifica essa permanéncia da marca na rotina de seus consumidores.

Originalmente os blogs surgiram para compartilhar links de outros sites ou para
divulgar novidades sobre as pesquisas do projeto World Wide Web®, que deu origem a
internet que aqui estudamos. Mas foi junto com a Web 2.0 que os blogs ganharam adeséo
em massa e passaram a ser utilizados como diarios pessoais. Até entdo, os blogs eram
espacos de relatos e opinides pessoais, sem muitas regras ou obriga¢ées. Com o passar dos
anos e as pressdes ja contextualizadas nesta pesquisa, 0s blogs se tornaram verdadeiras

empresas e claro, meios de comunicacdo seguidos por milhdes de usuarios.

"Uma mensagem publicitaria, portanto paga, que se assemelha a uma reportagem jornalistica.

8Sistema de redes que deu origem a internet que conhecemos hoje.



11

Os blogs podem ser segmentados para um determinado tipo de publico e os de
moda, especificamente, criaram porta-vozes, verdadeiros atores da sociedade de consumo.
Imersos na cibercultura, os blogs séo utilizados por empresas para criar um laco mais
informal e leve com os seus clientes, que a publicidade convencional — por assim dizer —
ndo permite, fazendo uso de parcerias e de um bom relacionamento com esses

profissionais.

Em reportagem do portal IG°, a jornalista Maira Teixeira apurou que um
“influenciador do mercado de moda ganha mais de R$ 30 mil por més”. A entrevistada ndo
identificada diz que as agencias usam “0s blogueiros para alavancar vendas e eles trazem
resultados. Tudo leva a crer que conseguem fazer com que as pessoas comprem o produto
que recomendam no seu blog”. Em todo esse cenario descrito acima, é possivel comprovar
0 sucesso da juncdo de blogs e marcas refletidos em dados. De acordo com o Ibope™®
(2014), “pela primeira vez, segmento de Moda e Acessorios ultrapassou o de Cultura nos
sites de comércio eletronico”. Foram mais de sete milhdes de produtos vendidos. Ainda de
acordo com o Ibope, o perfil dos compradores era de 40% de jovens entre 15 e 24 anos, ou

seja, sdo os millennials.

Antes da criacdo do novo mercado estudado por esta pesquisa, o ciclo da
demanda por novos produtos era uma matematica simples: substituir o velho pelo novo.
Atualmente, dado a efemeridade das coisas, o ciclo € como uma espiral: 0 novo pelo novo.
Malcolm Gladwell (2009) explica essa mudanca como uma epidemia. Corroborando com a
obra de Lipovetsky, Aline Mendonga (2011) explica que o conceito de “novo” passou a ser

visto como progresso, sinbnimo de evolugéo.

Como um virus, Gladwell (2009) define trés principais responsaveis por essa
comocdo pelo novo: o agente infeccioso, 0 comportamento das pessoas e 0 cenario no qual

essas pessoas estdo inseridas. Ainda segundo Gladwell (2009), essas epidemias nao

° IG. TEIXEIRA, Maira. Blogueiros profissionais ganham (muito) dinheiro com posts na internet.
Disponivel em <http://economia.ig.com.br/financas/seunegocio/2014-11-07/blogueiros-profissionais-
ganham-muito-dinheiro-com-posts-na-internet.html>. Acesso em 28 de junho de 2016.

1% |BOPE. Pela primeira vez, segmento de Moda e Acessério ultrapassa o de Cultura nos sites de
comércio eletrénico, aponta IBOPE e-commerce. Disponivel em <http://www.ibope.com.br/pt-
br/noticias/Paginas/Segmento-de-Moda-e-Acessorio-ultrapassa-o-de-Cultura-nos-sites-de-comercio-
eletronico-aponta-IBOPE-e-commerce.aspx>. Acesso em 28 de junho de 2016.
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acontecem de forma gradual, elas s&o como um marco. Este é chamado pelo autor de

“Ponto da Virada”:
O Ponto da Virada é a biografia de uma idéia, que é muito simples: a
melhor maneira de compreender o surgimento das tendéncias da moda, o
fluxo e refluxo das ondas de crimes, assim como a transformacdo de
livros desconhecidos em best-sellers, o aumento do consumo de cigarros
por adolescentes, os fenémenos da propaganda boca a boca ou qualquer
outra mudanga misteriosa que marque o dia-a-dia, € pensar em todas elas

como epidemias. Idéias, produtos, mensagens e comportamentos se
espalham como virus. (GLADWELL, 2009, p. 13-14)

Estes virus e epidemias, que o autor chama de “ponto de ebuli¢ao” (2009,
p.17), tém um comeco. Sao ideias pequenas que surgem como outras quaisquer, mas que
em determinado momento passam a crescer em proporcdes maiores e de forma autdnoma.
O Ponto da virada, para Gladwell (2009) tem trés regras: o Fator de Fixagdo, oPoder do
Contexto e a Regra dos Eleitos. O primeiro o autor compara com marketing direto, se trata
de fixar a ideia; O segundo é sobre falar da sua ideia nos lugares certos, em ambientes

propicios; e por fim, o autor fala sobre a disseminacgéo desta ideia.

Para 0 mundo da internet, o Ponto da Virada foi a criacdo da web 2.0 onde os
usuarios passaram a produzir conteddo e se transformaram em grandes meios de
comunicacgdo e também da migracdo da imprensa para o meio digital. Para a moda, as Fast

Fashion que também vieram gracas ao contexto globalizado.
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3. COLABORACAO: RIACHUELO X VERSACE

Retomando a representante FastFashion, a Riachuelo e a Highlow, a Versace,
analisando o histérico e as intengdes de cada uma das marcas para 0 projeto de
colaboracio. E neste capitulo que irei explorar o langamento que foi o Ponto da Virada
(GLADWELL, 2009) para a Riachuelo e também expor o resultado da pesquisa de opinido

publica.
3.1 0 topo nacional: Riachuelo

Inaugurada em 1947 sendo algumas lojas de rua vendendo tecidos a precos
baixos, a rede de lojas Riachuelo foi comprada pelo Grupo Guararapes em 1979. O grupo é
a maior empresa de confecc¢des de roupas da América Latina. Hoje, as lojas Riachuelo séo
uma das trés maiores varejistas brasileiras, de acordo com o seu site'! e esta presente em

todo pais. No total, sdo 289 lojas, espalhadas por todas as regides do pais.

Comercializando tecidos, a loja A Capital foi fundada pelos irmé@os Nevaldo e
Newton Rocha em Natal (RN) e, assim como a Riachuelo, também comecou de 1947. Em
Recife, quatro anos depois, os irmdos adquiriram varios pontos de venda para escoar 0sS
tecidos fabricados. Ja em 1956, a Guararapes foi fundada em Recife e depois teve sua

matriz transferida para Natal, onde funciona até os dias de hoje.

A partir da década de 1970, a Guararapes abriu o capital da empresa e
construiu duas fabricas: a de Fortaleza (CE) e a Mossoré (RN). Como falado antes, em
1979 as lojas Riachuelo passaram a fazer parte do grupo. De acordo com o site*? da
empresa, a compra da Riachuelo e da marca Wolens foi responsavel por expandir a “sua
atuacdo para o varejo téxtil, area responsavel pelo maior crescimento do Grupo

atualmente”. Neste ano também foi inaugurada a Guararapes Téxtil em Natal.

“RIACHUELO. Somos a maior empresa de moda do Brasil e contamos com 289 lojas distribuidas por
todo o Pals, dois parques industriais e 40.000 funciondrios. Disponivel em
<http://www.riachuelo.com.br/a-riachuelo/empresa>. Acesso em 28 de junho de 2016.

2RIACHUELO. Somos a maior empresa de moda do Brasil e contamos com 289 lojas distribuidas por
todo o Pais, dois parques industriais e 40.000 funciondrios. Disponivel em
<http://www.riachuelo.com.br/a-riachuelo/empresa>. Acesso em 28 de junho de 2016.
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O grupo Guararapes adquiriu as lojas Riachuelo estrategicamente pensando em
sua reestruturacgdo, ou seja, as lojas seriam responsaveis por vender as roupas feitas com os
tecidos feitos pelas fabricas do grupo. Perdurando até os dias de hoje, a marca mée do
grupo é a Riachuelo e assim como antes, o0 objetivo da compra das lojas Riachuelo ainda é
oferecer produtos de qualidade com precgos baixos.

Em 1993, o foco da marca passou a ser, de fato, a moda. As lojas Riachuelo
fortaleceram outras marcas do Grupo como a Wolens, comprada em 1979 e criaram outras,
como a Pool, idealizada por Flavio Rocha em 1982. Esta Ultima era patrocinadora do piloto
Ayrton Senna e ajudou o faturamento da Riachuelo triplicar em dez anos. Além destas, a

Riachuelo ainda conta com mais nove marcas proprias.

Hoje, toda producdo da Guararapes € voltada para a Riachuelo e os
investimentos em tecnologia, pesquisa e desenvolvimento visam “desenvolver seu modelo
integrado, a fim de aperfeicoar o timing® entre o desenvolvimento do produto e a entrega
nas lojas”, de acordo com o site do grupo. Esse investimento passou a ser desenvolvido a

partir de 2005 e em 2008 passou a ser destinado totalmente a Riachuelo.

O grupo também ¢é proprietario do Shopping Midway Mall, da Midway
Financeira e da Transportadora Casa Verde. Essas duas Ultimas empresas citadas fazem
com que o grupo articule area financeira, a confeccdo e o varejo. Isso proporciona um
papel de destaque para o0 Grupo, ja que, no Brasil, é a Unica empresa do segmento a gerir as
trés vertentes do negocio. Tornando a Guararapes “o maior grupo empresarial de moda do

Brasil e um exemplo de estabilidade e solidez no mercado”, de acordo com o proprio site.

Em 2004, a Riachuelo apostou na mudanca da estratégia de marketing. De
acordo com o site®* da marca: “investimos no processo de verticalizacdo, apostando em
produtos com precos menores ¢ qualidade superior”. Em 2007, a marca voltou a “investir
nas midias de massa, com uma nova campanha de comunica¢do, com objetivo de
popularizar a moda, a precos acessiveis e estilo ao alcance de todos”, segundo o site das

lojas Riachuelo. Esses dois processos resultaram no reposicionamento da marca.

3 Traducio da autora: Tempo correto para determinada agao.

1 RIACHUELO. Somos a maior empresa de moda do Brasil e contamos com 289 lojas distribuidas por
todo o Pais, dois parques industriais e 40.000 funcionarios. Disponivel em
<http://www.riachuelo.com.br/a-riachuelo/empresa>. Acesso em 28 de junho de 2016.
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O presidente das lojas Riachuelo, Flavio Rocha, assumiu o cargo h4 mais de 10
anos planejando novos rumos para a empresa. Em reportagem, a Revista Epoca Negécios™
conta que o reposicionamento incluia “transformar em referéncia de moda uma empresa

9999

definida por consultores como “apagada”’, também “tornar os produtos atraentes para

consumidores de todas as classes sociais” e por fim, “conquistar a lideran¢a do mercado”.

Ainda na reportagem da Revista Epoca Negdcios, as mudangas promovidas por
Flavio Rocha foram explicadas com a intengdo de “criar um modelo de neg6cios dotado de
agilidade implacavel e o mais afinado possivel com os consumidores.” O reposicionamento
da marca como Fast Fashion ainda sdo expostos como o “esquema ¢é fazer com que uma
calca igualzinha & usada pela Madonna, em um show em Nova York, no fim de semana,

esteja nas vitrines das lojas da Riachuelo no menor prazo possivel.”

De acordo com o site do grupo, “em abril de 2016, 4 lojas foram inauguradas,
totalizando 289 lojas e 613,1 mil m? de area de vendas até 0 momento”. O ntimero de lojas
vem crescendo ao longo dos dltimos anos, fazendo jus aos investimentos. Segundo
reportagem do Valor Econémico®®, “a companhia prevé investir R$2 bilhdes a R$2,5
bilhdes até o fim do ano de 2019.”

> EPOCA. ABDALLAH, Ariane. Empresario dobrou faturamento da Riachuelo, mas ainda é pouco
para conquistar a lideranca. Disponivel em
<http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Visao/noticia/2015/05/empresario-dobrou-faturamento-da-
riachuelo-mas-ainda-e-pouco-para-conquistar-lideranca.html>. Acesso em 28 de junho de 2016.

8 \VALOR. BOUCAS, Cibelle. Riachuelo prevé investir de R$ 2 bilhdes a R$ 2,5 bilhdes até 2019.
Disponivel em: <http://www.valor.com.br/empresas/4090254/riachuelo-preve-investir-de-r-2-bilhoes-r-25-
bilhoes-ate-2019>. Acesso em 28 de junho de 2016.
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Figura 1 - Grafico com crescimento das Lojas Riachuelo de 2005 a 2013

Fonte: http://ri.riachuelo.com.br/quararapes/web/conteudo pt.asp?idioma=0&conta=28&tipo=19887

Para comportar o namero de lojas novas, a Riachuelo criou diferentes tipos de
estabelecimento. A primeira é a loja convencional, com todos os departamentos; a loja
compacta, com 1.500 m?; e a Riachuelo Mulher. Além disso, a marca ainda tem trés lojas

conceito em pontos luxuosos de S&o Paulo e também do Rio de Janeiro.

A Riachuelo se propBe a ser a marca consumida por todas as classes e
democratizar a moda. Pensando nisso, a marca desenvolveu as chamadas lojas flagships®’.
Agora a loja esta presente na Rua Oscar Freire, no bairro de Jardins. Além de estar também
na Avenida Paulista. J& no Rio de Janeiro, a primeira “loja verde” — com preocupagoes
socioambientais com reconhecimento internacional — da marca fica na Rua Visconde de

Piraja, em Ipanema.

7 Formato de loja que representa o conceito da marca, com alto valor de investimento.


http://ri.riachuelo.com.br/guararapes/web/conteudo_pt.asp?idioma=0&conta=28&tipo=19887
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Figura 2 — Fachada das lojas Riachuelo na Rua Oscar Freire

Fonte: http://www.riachuelo.com.br/arquivo/galeria/2014/09/02/6959.jpg

A primeira flagship foi a da figura acima. Segundo o portal FFW*#, o endereco
é “de fato, essa ¢ uma das esquinas mais caras da cidade” e veio como um marco para 0
reposicionamento da marca Riachuelo. Inaugurada em 2013, a loja tem 1.200 m? e trés
andares. Com espaco para até 15 mil pecas, tem espaco para palestras, debates, coquetéis
etc e funciona também como um laboratorio para a marca. Além de tudo, a fachada ainda

muda de acordo com 0 momento da marca.

Em entrevista para a Revista IstoE Dinheiro®, Flavio Rocha diz que “antes da
democratizacdo do poder de compra, veio a democratiza¢do da informacao”, justificando o
interesse cada vez maior por roupas do mundo Fashion, proporcionado pela internet. Junto
com os grandes investimentos em automacao, em tecnologia, na producéo etc, a Riachuelo
também transformou a sua imagem, sua logomarca e seu slogan. Sempre prezando pela

democratizacdo da moda, a ultima alteracdo foi em 2013.

BEASHION FORWARD. TAVARES, Andrea. Riachuelo abre flagship em uma das esquinas mais caras
de S&o Paulo; saiba mais aqui. Disponivel em <http://ffw.com.br/noticias/moda/riachuelo-abre-flagship-
em-uma-das-esquinas-mais-caras-de-sao-paulo-saiba-mais-aqui/>. Acesso em 28 de junho de 2016.

9 ISTOE DINHEIRO. CAETANO, Rodrigo. Banho de loja da Riachuelo. Disponivel em
<http://www.istoedinheiro.com.br/noticias/negocios/20140425/banho-loja-riachuelo/149221.shtml>. Acesso
em 28 de junho de 2016.
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A logomarca verde foi substituida por letras pretas e também pela sigla
“RCHLO”. O trabalho foi executado pelo designer Ricardo Van Steen, da empresa
Tempodesign, que também foi responsével pela criacdo da identidade da marca Pool —
pertencente a Riachuelo.Em entrevista para a IstoE Dinheiro, o designer fala que uma
logomarca “precisa ser simples, direta e ter charme”, além de “também ter alguma

particularidade que a torne inesquecivel e desejada”.

J& o novo slogan, “Patrocinadora Oficial da Moda”, também desenvolvido pelo
designer Ricardo Van Steen, é uma clara referéncia a outras atividades desenvolvidas pela
empresa. A marca patrocina o S&o Paulo Fashion Week e tem dois concursos nacionais: 0
Riachuelo Mega Modelo; e o Prémio Riachuelo de Novos Talentos.

| riachuelo RCHLO

RIACHUELO

oo (2008) {2013/2014)

Passar na o
Riachuelo Riachuelo Yocé ndo Riachuelo:

g sabia que moda que
fa; toda a faz seu estilo | d (q l al 9 : I
diferenca. podia tanto vale a pena.

Essae | Patrocinadora

a moda. ofhecal da moda

{2008) {2009) {2011} {2013)

+ Acessibilidade

Figura 3 — Histéria da logomarca e do slogan da marca
Fonte: http://criaplano.blogspot.com.br/2014/03/de-riachuelo-rchlo.html

As lojas Riachuelo vém ganhando destaque no mercado de negdcios gracas aos
investimentos aqui ja descritos. Em reportagem do Valor Econdmico? sobre sabatina feita
pelo jornal Folha de S. Paulo em junho de 2015, Flavio Rocha disse que “a Riachuelo ¢ a
maior do varejo de moda em pecas e 0 volume da rede responde por 1,7% do mercado

total”.

2 \VALOR. BOUCAS, Cibelle. Riachuelo prevé investir de R$ 2 bilhdes a R$ 2,5 bilhdes até 2019.
Disponivel em: <http://www.valor.com.br/empresas/4090254/riachuelo-preve-investir-de-r-2-bilhoes-r-25-
bilhoes-ate-2019>. Acesso em 28 de junho de 2016.


http://criaplano.blogspot.com.br/2014/03/de-riachuelo-rchlo.html
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Ja em reportagem d’O Negocio do Varejo?!, Rocha diz que, “do total de vendas
da Riachuelo, 55% referem-se a itens de moda rapida”. Ja para a Revista Exame, Flavio
Rocha diz:

Nosso modelo de negdcios é o que Harvard batizou de ‘fastfashion'. Ele

se baseia menos no planejamento e mais na velocidade de resposta. Nés

temos uma coisa que ninguém consegue fazer no Brasil: temos 10 dias de

'lead time'? entre nossas fabricas e nossas lojas. Isso significa que a gente

tem uma variedade recorde, langamos 100 produtos por dia - 35.000 itens
23

por ano.

A Riachuelo trabalha com trés tipos de itens diferentes, no que se refere aos
produtos de moda: pegas que podem ser usadas e consumidas em qualquer época do ano,
pecas de acordo com a estacdo do ano e, por fim, pecas correspondentes a moda rapida.
Este ultimo € o que mais interessa a esta pesquisa. Para conseguir acompanhar o ritmo das
tendéncias, a marca criou um departamento de estilo para ser a ponte entre a identificacéo

de uma peca no mercado e o desenvolvimento dela na fabrica.
3.2 0 glamour italiano: Versace

Gianni Versace, futuro fundador da marca, nasceu em na regido da Calabria,
em 1946. Sua mae, Francesca, tinha um atelier de costura, onde o pequeno Gianni passou
grande parte da sua vida e absorveu o gosto pelas roupas. Aos 25 anos, recebeu duas
encomendas das marcas FlorentineFlowers e De Parisini, sendo esta primeira em Mildo.
Apos o0 sucesso de vendas, Gianni Versace decide-se mudar para a cidade ainda aos 25

anos, em 1972.

L4, ele desenhou a sua primeira colecdo prét-a-porter® para a marca
Callaghan, Genny and Complice®®, um ponta pé na carreira. J4 em 1978, Gianni funda a

The Gianni VersaceCompany e langa a primeira colecdo da marca, chamada Gianni

21 0 NEGOCIO DO VAREJO. Riachuelo mantém ritmo forte de investimentos em 2015. Disponivel em
<http://onegociodovarejo.com.br/riachuelo-mantem-ritmo-forte-de-investimentos-em-2015/>. Acesso em 28
de junho de 2016.

“*Traducéo da autora: tempo disponivel entre uma distribuicéo e outra.

2 EXAME. ARAUJO, Cecilia. Nunca devia ter abandonado a faculdade, diz CEO da Riachuelo.
Disponivel em: <http://fexame.abril.com.br/carreira/noticias/nunca-devia-ter-abandonado-a-faculdade-diz-
ceo-da-riachuelo>. Acesso em 28 de junho de 2016.

2t Termo usado no mundo Fashion que significa pronto para usar.
% Callaghan, Genny and Complice: marca de roupas italiana.
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Versace Donna. Durante uma década, a marca langou muitas roupas e também foi exposta
em locais renomados como no Museu da Moda, em Paris. Além disso, Gianni também € o
primeiro designer a receber o Grande Medaille de Vermeil de Paris®. O designer ficou
conhecido por suas pecas que misturavam tecidos leves, como a seda e tecidos mais
pesados, como 0 couro, ou pela mistura de estampas com bordados e também por seus
recortes e cores fortes. A marca imprimia um estilo proprio de mulher: galmour and

sexiness®’e logo ganhou reconhecimento internacional.

Em 1989, Gianni lancou a sua primeira colecdo de alta costura e inaugurou o
Atelier Versace, sendo um dos primeiros a misturar tecidos diferentes também nesse
segmento da moda. Em 1991, surge o SupermodelPhenomenon? quando desfilou a sua
colecdo outono/inverno e apresentou ao mundo modelos como Claudia Schiffer e Cindy
Crawford, referéncias até hoje. Na década de 1990, a marca Versace ja era um fenémeno
reconhecido mundialmente e despontou assinando o figurino do album e também da turné
do cantor inglés Elton John, ganhando prémios internacionais, vestindo estrelas de cinema,
exibindo colecdes ao redor do mundo etc. Até que, em 1997, Gianni Versace faleceu. A
partir de entdo a empresa passa para 0s comandos da irma, Donatella Versace, que
comegou na marca gerindo a area de publicidade, passando por design de acessorios e pela

Young Versace e herdou o cargo de diretora criativa.

Com a nova direcdo, a Versace — que ja tinha linhas de roupas masculina,
feminina e infantil — abriu também um Resort na Austrdlia e a Versace Design, que
desenha interiores de jatos e helicOpteros privados e residéncias em parcerias com outras
empresas. Expds colecdes em galerias de arte ao redor do mundo. Lancou uma
Lamborghini etc. Enfim, a empresa se expandiu para diversos segmentos luxuosos,

consolidando a Versace como parte desse mundo.

Hoje, Donatella é vice-presidente e diretora criativa da Versace e € reconhecida
como a cara da marca no seculo XXI. Foi responsavel por dar continuidade ao trabalho do

irmdo mais, emplacando pecas e mantendo a relevancia da organizacdo dentro do mundo

%6 Mais alta distincdo da Camara de Paris

?" Tradugéo da autora: glamour e sensual. VERSACE. Disponivel em <http://www.versace.com/>. Acesso
em 29 de junho de 2016.

%8 O fendmeno das super modelos, que perdura até hoje, foi criado por Gianni Versace.
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Fashion. De acordo com o site da Versace, Donatella é guardi& do espirito da marca® e
também é quem traz um senso de elegancia moderna para a companhia®, imprimindo a sua

marca e seu estilo na companhia.

Existem cerca de 100 butiques Versace, espalhadas pelas cidades mais
exclusivas do mundo. O Rio de Janeiro recebeu a primeira do pais, em outubro de 2014 e a
capital paulista inaugurou a sua em abril do ano seguinte. Entretanto, a primeira loja abrir
no Brasil foi a Versace Collection em Sdo Paulo, um dos bragcos da marca mae. A
implementacdo das boutiques no Brasil concretizaram os planos do presidente da marca,
Gian Giacomo Ferraris. Em entrevista para o jornal Valor Econdmico™ disse, em setembro
de 2014, que “a Versace estd pronta para se expandir em mercados emergentes, como o

Brasil”. Além das trés lojas geridas pela marca, existem algumas franquias no pais.

Na mesma época em que 0 presidente concedeu entrevistas falando do
interesse em investir no Brasil, especulando e concretizando a abertura de lojas aqui,
também foi lancada a colecdo chamada Versace for*” Riachuelo. Em dezembro de 2014,
foi lancada a unido de uma marca de alto luxo europeia com a Riachuelo, que rendeu bons

frutos para a marca sulamericana. Analisaremos mais a fundo no tépico a seguir.

A Riachuelo ndo foi a primeira parceira com uma Fast Fashion feita pela
marca italiana. Em 2011 a Versace criou uma colecio com a H&M*. “Dominada por
cores, estampas e cortes, a diretora criativa, Donatella Versace, voltou aos arquivos e

trouxe alguns cléssicos da Versace para uma nova audiéncia” **, é como o site® da marca

% Tradugao da autora. No original: “ she is now (...) guardian of the spirit of the brand”. VERSACE.
Disponivel em <http://www.versace.com/>. Acesso em 29 de junho de 2016.

% Tradugio da autora. “Donatella Versace is credited with bringing a sense of modern elegance to the
brand”. VERSACE. Disponivel em <http://www.versace.com/>. Acesso em 29 de junho de 2016.

1 VALOR. Versace inicia operacéo direta no Rio e em S&o Paulo. Disponivel em
<http://www.valor.com.br/empresas/3715846/versace-inicia-operacao-direta-no-rio-e-em-sao-paulo>. Acesso
em 29 de junho de 2016.

%2 Tradugao da autora: para.
% Rede de roupas Fast Fashion inglesa. Tem lojas espalhadas pelo mundo inteiro.

% TradugAo da autora. No original: “Dominated by colour, print and cut, the brand’s creative director
Donatella Versace has gone back to the archives to bring some Versace classics to a whole new audience”.
H&M. The Icons of Versace for H&M. Disponivel em
<http://about.nm.com/en/news/newsroom/news.html/en/versace_for_hm.html>. Acesso em 18 de julho de
2016.


http://about.hm.com/en/news/newsroom/news.html/en/versace_for_hm.html
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inglesa define a parceria. Revisitando estampas classicas e outras mais recentes, a primeira
colecdo da marca italiana para Fast Fashion contava com pec¢as masculinas e femininas e
também alguns itens para decorar a casa. Imprimindo o estilo da marca numa versdao mais
barata, os produtos custavam de $19,95 a $299, precos bem mais em conta que a marca
maée.

3.3 A colaboracéo mais esperada do ano: Versace for Riachuelo

Seguindo ainda o modelo Fast Fashion, as lojas Riachuelo investiram em
grandes parcerias, como as grandes marcas internacionais. No site do grupo, podemos

saber um pouco mais sobre essas colaboracdes:

A Riachuelo aderiu ndo apenas ao conceito de fastfashion como também
passou a desenvolver parcerias com renomados estilistas nacionais e
personalidades do mundo da moda, entre eles Cris Barros,
OskarMetsavaht (Osklen), Pedro Lourenco, Thais Gusmao, André Lima,
HuisClos, Juliana Jabour, Maria Garcia, Martha Medeiros, Matheus
Massafera, LethiciaBronstein, Camila Coutinho, Hel6 Rocha, Claudia
Leitte, Dudu Bertholini, Thassia Naves, Raphael Falci, Adriana Degreas,
Robert Forrest, Fernanda Motta, Gabriela Pugliesi, Lala Rudge, além de
colecdes exclusivas com a grife de luxo Daslu e com a Versace.*

Ainda de acordo com o site®” do grupo Guararapes, o desenvolvimento de
produtos com as marcas ou personalidades citadas acima, o “ganho de imagem de moda
junto a um publico jovem cada vez mais atento e consciente no que diz respeito aos

aspectos ecoldgicos e sociais € o0 grande trunfo gerado por tais estratégias”.

Em entrevista para a Revista Exame®, Marie OceaneFazurek, especialista em
moda, diz que “a aproximacdo entre o luxo e 0 Fast Fashion reflete uma evolucédo da

percepcao da consumidora brasileira”. Seguindo influéncias de mercados internacionais e

¥ H&M. The Icons of Versace for H&M. Disponivel em
<http://about.nm.com/en/news/newsroom/news.html/en/versace_for_hm.html>. Acesso em 18 de julho de
2016.

% GUARARAPES. Histdrico e Perfil da Companhia. Disponivel em
<http://ri.riachuelo.com.br/guararapes/web/conteudo_pt.asp?idioma=0&amp;conta=28&amp;tipo=19886>.
Acesso em 28 de junho de 2016.

' GUARARAPES. Estratégia e vantagens competitivas. Disponivel em
<http://ri.riachuelo.com.br/guararapes/web/conteudo_pt.asp?idioma=0&amp;conta=28&amp;tipo=19887>.
Acesso em 28 de junho de 2016.

¥ EXAME. SCHELLER, Fernando. Riachuelo rompe divis&o entre moda popular e de luxo. Disponivel
em: <http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/riachuelo-rompe-divisao-entre- moda-popular- e-de- luxo>.
Acesso em 28 de junho de 2016.


http://about.hm.com/en/news/newsroom/news.html/en/versace_for_hm.html
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personalidades digitais, as pessoas que antes ndo consumiam nas varejistas da moda
brasileira, agora reconhecem o valor da marca e usam seus produtos. O reposicionamento

de comunicacdo da Riachuelo, em 2007, foi fundamental para este reconhecimento.

A efemeridade das coisas, de acordo com Lipovetsky (2014), é tanta que se fez
necessario abrir mao do glamour e do luxo da exclusividade para esbaldar-se em lojas
gigantescas com novidades ainda mais efémeras. Os consumidores ainda gostam do luxo,
mas também gostam de poder usar e ter muitas pecas de roupa diferentes, fazendo o uso
das colecGes da moda rapida e muito mais barata. Quando se faz uma unido destes dois
pontos, expostos por Lipovetsky, cria-se um produto de sucesso, tal qual a colecdo Versace
for Riachuelo.

A colecdo foi desenvolvida também por Donatella Versace e conta com quatro
estampas baseadas em outras classicas da marca e outros desenhos feitos por Gianni, como
referéncias do fundo do mar. Inspiradas na colegédo historica desfilada em 1992, as pecas
de conchas, estrelas douradas também foram desfiladas na época do
SupermodelPhenomenone passaram por uma releitura do século XXI com as cores roxo,
salmdo e branco. Segundo o blog Garotas Estipidas®, a colecio “ficou mesmo uma
parceria que traz a cara da grife estampada nas pecas. Por isso mesmo alguns itens trazem

mais do “fator loucurinha” do que costumamos ver em fastfashion”.

No total, a colecdo contou com 140 pecas diferentes que custavam entre
R$49,90 e R$399,90. E, de acordo com o blog Garotas Esttpidas®, os produtos tinham
uma ‘“faixa de pre¢o mais alta que costuma acontecer no caso dessas parcerias mais
especiais”. Eram bolsas, camisas, calcas, saias, vestidos e alguns itens para casa. Todos 0s
produtos imprimiam a personalidade da mulher Versace. Donatella, em entrevista para a

Revista Epoca*, diz que “a colecdo ¢ sensual, fora de série, provocante e poderosa”.

¥ GAROTAS ESTUPIDAS. Colecso Versace para Riachuelo. Disponivel em:
<http://www.garotasestupidas.com/colecao-versace- para-riachuelo- e-sobre- stella-mccartney-para- ca>.
Acessado em 06 de julho de 2016.

“ GAROTAS ESTUPIDAS. Colecso Versace para Riachuelo. Disponivel em:
<http://www.garotasestupidas.com/colecao-versace- para-riachuelo- e-sobre- stella-mccartney-para- ca>.
Acessado em 06 de julho de 2016.

“EPOCA. ASTUTO, Bruno; JUNIOR, AcyrMéra; SCARPA, Guilherme. Prestes a vir ao Brasil, Donatella
Versace diz: “Amo o jeito que as brasileiras se vestem”. Disponivel em: <http://epoca.globo.com/colunas-
e- blogs/bruno-astuto/noticia/2014/11/prestes- vir-ao-brasil-bdonatella- versaceb-diz- amo-o- jeito-que-
brasileiras-se- vestem.html>. Acesso em 29 de junho de 2016.
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Estrelada pela brasileira Adriana Lima, a campanha teve a direcdo criativa do
renomado Giovanni Bianco, foi fotografada pela dupla Mert Alas e Marcus Piggot. A
beleza era de Akki Shirakawa e Sammy Mourabit e o estilo de Patty Wilson. As imagens e
os filmes foram feitos no estudio Milk, em Nova York.

Em entrevista para a Revista Forbes*, CEO da Versace Giacomo Ferraris
define as pecas da colegdo da Versace for Riachuelo: “E como comprar uma Ferrari pelo
prego de um Smart”. Os motivos que levaram a parceria entre as duas marcas S0 muitos.
Além dos brasileiros fazerem parte de uma grande fatia de consumidores da marca, o0 CEO
analisa que o motivo pelo qual os brasileiros consomem tanto “se deve a uma identificacdo

com a alegria, a cor e a sensualidade expressadas pela marca”, disse a reportagem.

A colecdo aqui estudada foi um marco para as lojas Riachuelo. Amnon
Armoni, coordenador dos cursos de pos-graduacdo de moda da Fundagdo Armando
Alvares Penteado (Faap), em entrevista para O Negécio do Varejo*®® diz que “uma agio
como essa (...) liga a marca a alta moda”, falando da colecao de bolsas de Karl Lagerfeld,
lancada em 2016 — CEO da Chanel — para a Riachuelo em 2016. Ainda na mesma
reportagem, em entrevista, Flavio Rocha diz que as cole¢cdes com marcas de luxo, “apesar

de ndo ser uma fatia muito grande, tem um efeito de contagio muito grande”.
3.4 Do fundo do mar: o divisor de aguas

O langamento da colecdo Versace for Riachuelo aconteceu dia 6 de novembro
de 2014 durante a Sdo Paulo Fashion Week**.. O publico presente sentia-se num parque de
diversoes, a passarela do desfile passava em torno de uma pista de carrinhos de bate-bate
pilotados por marinheiros, fazendo referéncia a tematica da cole¢do. Foram mais de 50

looks e 0 encerramento contou com a presenca de Donatella Versace.

2 FORBES BRASIL. A Versace rumo ao IPO. Disponivel em:
<http://mwww.forbes.com.br/negocios/2015/01/versace-rumo- ao-ipo>. Acesso em 28 de junho de 2016.

0 NEGOCIO DO VAREJO. A nova moda da Riachuelo. Disponivel em:
<http://onegociodovarejo.com.br/a-nova- moda-da- riachuelo>. Acesso em 28 de junho de 2016.
* RIACHUELO. Divando. Disponivel em: <http://www.riachuelo.com.br/blog/essa-e- a-
moda/divando/4825>. Acesso em 29 de junho de 2016.
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Figura 4 — Desfile da colecdo Versace for Riachuelo
Fonte: http://ffw.com.br/app/uploads/noticias/2014/11/versaceparariachuelo-spfw-inverno2015-1-
822x547.jpg

Ap6s o desfile, o publico pode comprar todas as pecas desfiladas no mesmo espaco. E
uma nova tendéncia de moda chamada Seenow, buynow®. As redes sociais aparecem mais
uma vez como peca fundamental para a transformacdo do mercado de moda. Para Juliana
Santos, empresaria da marca de luxo Dona Santa, em entrevista a O Negdcio do Varejo*,
afirma que a SeeNowBuyNow “é uma estratégia muito inteligente em tempo de redes

sociais gerando desejo imediato™.

O megaevento aconteceu no Pavilhdo das Culturas Brasileiras, no Parque do

Ibirapuera e, de acordo com a reportagem do jornal O Estado de Sdo Paulo®’, “Held Rocha,

**0 conceito chamado de “SeeNow, BuyNow” vem sendo discutido no Brasil. A idéia de esperar um longo
periodo para comprar a cole¢do que foi langada em uma semana de moda, como a Sdo Paulo Fashion Week
esta sendo repensada em detrimento da velocidade da divulgacéo e, principalmente, das Fast Fashion. Uma
peca vira item de desejo assim que é desfilada e com esse gap entre o dia do desfile e a disponibilidade de
venda cria um espacgo que permite ser ocupado pelas Fast Fashion que tem um producéo instantanea.

¢ 0 NEGOCIO DO VAREJO. “See now, buy now” por quem realmente vé e compra. Disponivel em: <
http://onegociodovarejo.com.br/see-now-buy-now-por-quem-realmente-ve-e-compra/>. Acesso em 18 de
julho de 2016.

*T ESTADAO. Versace para Riachuelo revisita Best Sellers da grife. Disponivel em <http:/vida-
estilo.estadao.com.br/noticias/moda, versace-para-riachuelo-revisita-best-sellers-da-grife,1589514>.
Acessado em 06 de julho de 2016.


http://ffw.com.br/app/uploads/noticias/2014/11/versaceparariachuelo-spfw-inverno2015-1-822x547.jpg
http://ffw.com.br/app/uploads/noticias/2014/11/versaceparariachuelo-spfw-inverno2015-1-822x547.jpg
http://onegociodovarejo.com.br/see-now-buy-now-por-quem-realmente-ve-e-compra/
http://vida-estilo.estadao.com.br/noticias/moda,versace-para-riachuelo-revisita-best-sellers-da-grife,1589514
http://vida-estilo.estadao.com.br/noticias/moda,versace-para-riachuelo-revisita-best-sellers-da-grife,1589514
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Reinaldo Lourenco, André Lima, Dudu Bertholini e Luciana Gimenez marcaram presenca
na platéia, além das blogueiras Thassia Naves, Camila Coutinho ¢ Camila Coelho”.

Na passarela, além da presenca da propria Donatella Versace, o desfile ainda
foi bastante caracteristico da marca e contou com supermodelos como Adriana Lima —
estrela da campanha — Fernanda Tavares, Caroline Ribeiro, Ana Claudia Michels, Bruna
Tendrio, Viviane Orth e outros 33 modelos.

3.5 Eu quero! A opinido e o comportamento do publico alvo

Retomando a teoria de que vivemos em uma aldeia global que compartilha
gostos por musica, cultura e também pela moda, podemos enxergar com clareza o motivo
do sucesso desta colecdo. Podemos supor que todos — desde que inseridos em uma
sociedade de consumo — conhecem a marca italiana Versace e também gostariam de poder
consumi-la. Portanto, utilizando-se desta parceria, a Riachuelo consegue atingir os
publicos A-B que antes ndo se interessavam pela marca. Afinal, as pessoas destas

respectivas classes sociais também querem consumir os produtos da Versace.

A parceria com a marca com tanta credibilidade no mundo Fashion chama
atencdo e respalda o reposicionamento que a Riachuelo vinha tentando construir ao longo
dos anos. E o que Jodo José Forni (2015) chama de reputing®®, que “alinha identidade (o
que a companhia €), comunicacdo (o0 que a companhia diz) e a¢bes (0 que a companhia
faz). Reputing é um processo desenhado para construir e forcar relacbes confiaveis entre a

empresa e seus stakeholders*.”

Esse processo construiu uma reputacdo para a marca e podemos comprovar isto
através do questionario feito por esta pesquisa. Para tal, um questiondrio de modalidade
fechada e com uma questdo de escala para entender melhor qual é a opinido do publico
comprador da marca Riachuelo. Além disso, o propdsito maior era descobrir a partir de

quando as pessoas passaram a enxergar o valor da marca.

Para obter as respostas, utilizei as redes sociais para entrar em contato,
principalmente com millennials. Foram 420 respostas no periodo de uma semana. Destes,

367 mulheres e 53 homens. Nesta primeira pergunta podemos concluir que o publico esta

“8 <O processo ativo de criar uma forte reputagio é chamado de reputing (Sem tradugio em portugués)”
FORNI, Jodo Jose. 2015, p. 45
%9 Stakeholders: publico estratégico de uma organizaco. Investidores e interessados naquela empresa.
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de acordo com o estudado na pesquisa, j& que os blogs e as revistas sdo voltados para
mulheres. Seguindo, foi perguntado sobre a idade de cada um. Novamente, 0s nimeros
mostram que 75% das 420 pessoas que responderam, fazem parte da geracdo aqui
estudada.

A terceira pergunta foi sobre a renda familiar per capita. Distribui as
alternativas de acordo com a classificagdo utilizada nesta pesquisa: Classe A, B, C e E
(Ibope, 2014). Conforme o cenério do pais, a maior classe é a C, de familias que ganham
entre R$ 2.005 a R$ 8.640 por més. Seguidas pelas classes B — R$ 8.641 a R$ 11.261 —e A
— mais de R$ 11.262. Lembrando que a Riachuelo se propde, na sua identidade, em ser

uma marca democratica e proporcionar roupas de fashion para todas as classes.

Idade (420 respostas
@ Feminino ® Ate 18 anos
@ Masculino @® De 18324 anos
@ De 25a29anos
@ De30a4d4anos
@ Mais de 44
Renda Familiar (420 respostas

@ Classe A: Mais de R$11.262

@ Classe B: Entre R$8.641 e R$11.261
® Classe C: Entre R$2.005 ¢ RS 8.640
@ Classe D: Entre R$1.255 e R$2.004
@ Classe E: Até RS 1.254

A pergunta seguinte é decisiva para que o consumidor continue ou ndo no
questionario. Das 420 pessoas, 319 disseram que compram na Riachuelo, enquanto 101
afirmaram gque ndo consomem. Destes, que ndo consomem, a maioria sdo mulheres das
classes A e B que representam 48,5% dos votos, enquanto apenas 2% sdo de classe E. A
classe C, com 36,6% e a classe D com 12,9%, ambas séo o publico que mais consome na
Riachuelo.
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Contagem de Género Contagem de Renda Familiar

® Feminina
® Vastuino

@ Cissse B Ewe R
$&f41eRS

$20058 RS 8540
@ Crasse A Mais ge
R$11.262
® Classe D Ente R
§:255e R32004
@ Classe B A RS
t12%4

J& 0s que consomem nas lojas Riachuelo, 90% sdo mulheres, assim como o
publico das midias aqui estudadas e os homens representam apenas 10%. As classes A e B
representam 34,2%, enquanto a classe C ocupa 45,5% do gréfico, seguida pela B com
20,1%, depois Classe A, com 14,1%, maiores que a classe D, com 12,2% e, por fim, a

classe E, com 8,2%.

Contagem de Género Contagem de Renda Familiar

® Feminmo

@ Mascutno

©® Classe A Mais 08
AsN 262

@ Classe B Ente R
$8.64% e RE11.26Y

Quando perguntados sobre o estilo das roupas e qual a percepcao de variedades
de produtos. De acordo com 79,8% dos clientes, “as vezes”, enquanto “sempre” teve
17,4% dos votos e apenas 2,8% opinaram por “nunca”. A percepcao esta de acordo com as
informacGes apresentados ao longo desta pesquisa, ja que a Riachuelo faz pecas pensando
nas vendas ao longo do ano, ou seja, basicas e, também, roupas que se classificam como

Fast Fashion, mais variadas.



29

Contagem de Vocé considera os produtos das Contagem de Renda Famillar
lojas Riachuelo com estilo e com muitas
opcoes?

o ® Sempre
@ Asvoles
® Nunca

!

|

Contagem de Renda Familiar Contagem de Renda Familiar
@ Ciasse A: Mais de @ Ciasse C:Entre R
R$11.262 $2.005e R$ 8.640
@ Classe B:Entre R @ Classe A Mais de
$8.641 e R$11.261 R$11.262

@ Classe E: Ate RS
1.254

@ Classe D:Entre R
$1.255e R$2.004

@ Ciasse C:Entre R
$2.005e R$ 8640

Nunca

Sempre

As classes E, D e C, que sempre fizeram parte do publico-alvo da marca
representam 66,1% das opinibes sobre a marca ter sempre pecas com estilo e muita
variedade. Sdo consumidores que conhecem a Riachuelo ha mais tempo. Enquanto 60%
dos que acham gue a marca nunca tem muitas opc¢des ou roupas com estilo fazem parte da

classe A, seguida pela classe C, com 40%.

A pergunta mais importante deste questionario visa concluir quando as pessoas
passaram a perceber a Riachuelo como uma marca do gosto deles. Para isso, foi formulada
uma questdo simples: A partir de quando vocé comecou a consumir nas lojas Riachuelo?
As opcBes eram: Antes de 2003 — antes do primeiro reposicionamento da marca; Entre
2004 e 2006 — periodo apos o reposicionamento; Entre 2007 e 2010 — periodo do segundo
reposicionamento, de comunicacdo; Entre 2011 e 2013 — periodo de grandes investimentos
para a marca; Por fim, 2014 — ap06s o langamento da Versace e execu¢do de uma grande

estratégia de comunicacéo.
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Contagem de A partir de quando vocé comegou
a consumir nas lojas Riachuelo?

@ Apartirde 2014
@ Entre 2007-2010
@ Entre 2004-2006
@ Antesde 2003

@ Entre 2011-2013

A opgdo “a partir de 2014” foi a mais votada, com 36,4% dos votos, entretanto
a soma dos votos que compravam antes de 2014 é de 73,6%. A grande propor¢do faz
sentido, j& que a Riachuelo é uma grande varejista nacional e para tal, precisa de um
publico também grande. Entretanto, esta pesquisa visa expor que as classes A-B so

passaram a perceber a o valor da marca apos todo o trabalho aqui estudado.

Entdo, analisando os nimeros sob a perspectiva das classes sociais, podemos
conferir que: a classe C, com 38,8%, foi a que mais incorporou o reposicionamento da
marca. As classes A e B, com 18,1% e 19% respectivamente, somam 37,1%, curiosamente

apenas 1,7% atras da maior das classes — a classe C. 6,9% sdo de pessoas da classe E.

Contagem de Renda Familiar

@ Classe C:Entre R
$2.005e R$ 8.640

@ Ciasse E: At RS
1.254

@ Classe D:Enfre R
$1.255 e R$2.004

@ Classe B:Entre R
$8.641 e R$11.261

@ Ciasse A" Mais de
R$11.262

Verificando o resultado de todos os outros 73,6% votos — desde a sua criacao
até antes de 2014 — podemos ver que: A classe C ocupa 49,3% do publico de
consumidores; Seguidos pela classe B com 20,7%; 11,8% de classe A; E por fim, a classe

E com 8,9%.
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Contagem de Renda Familiar

@ Classe D:Entre R
$1.255 e R$2.004

@® Classe C:Entre R
$2.005e R$ 8.640

@ Classe A: Mais de
R$11.262

@ Classe B Entre R
$8.641 e R$11.261

@ Classe E:AtE RS
1254

Os principais publicos de estudo sdo as classes A e B, ja que ambas desafiavam
a Riachuelo para atingir-las. Agora proponho uma anélise mais afundo sobre os dados que
obtive através deste questionario. Comec¢ando pela Classe A, podemos observar que 46,7%

de todos os votos pertencentes a esta classe social, s6 passaram a consumir a marca apos
2014.

Contagem de A partir de quando vocé comegou
a consumir nas lojas Riachuelo?

@ Entre 2007-2010
@ Apartirde 2014
@ Entre 2011-2013
@ Antesde 2003
@ Entre 2004-2006

No gréafico abaixo,agora olhando apenas para a classe B, podemos ver que

34,4% disseram que comegaram a consumir nas lojas Riachuelo ap6s o ano de 2014.

Contagem de A partir de quando vocé comecgou
a consumir nas lojas Riachuelo?

@ Entre 2004-2006

78% @ Entre 2011-2013
® Apartirde 2014

@ Entre 2007-2010

28.1% @ Antes de 2003

Os votos do publico classe A-B a partir do ano de 2014 soma 39,4%.
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Contagem de A partir de quando vocé comegou
a consumir nas lojas Riachuelo?

@ Entre 2007-2010
@ Entre 2004-2006

Entre 2011-2013
@ Apartirde 2014

a @ Antes de 2003

Para concluir, devemos retormar a teoria do Ponto da Virada da Gladwell
(2009). No gréfico acima vemos que 30,3% das pessoas passaram a consumir na Riachuelo
entre 2011 e 2013, ou seja, 69,7% do publico A-B passou a consumir a marca em 3 anos. O
autor diz, no entanto, que o ponto da virada ndo é gradual, mas sim um marco dentro da
historia. E preciso levar em conta que este teste foi aplicado sem mencionar a colecio da
Versace para que ndo houvesse uma alteragdo nos resultados, ou seja, exatamente para que

as pessoas ndo fizessem esta conexao.

A intencdo deste questionario era saber a partir de quando o consumidor da
Riachuelo, pertencentes as classes A-B, tinham alterado a sua percep¢do da marca.
Acredita-se que as pessoas sdo, em sua maioria, leigas e que ndo perceberam o0s
reposicionamentos de marca e nem as mudancas na estratégia de comunicacdo da
Riachuelo. Tendo isto e dois nUmeros importantes como base: 39,4% dos votos a partir de
2014 e 69,7% entre 2011-2014; Estas questdes foram imprescindiveis para mostrar 0 quéo
fundamental foram os esforcos para retrabalhar a notoriedade da marca perante estas

classes.

Pode-se destacar um trecho do livro Ponto da Virada e fazer uma comparacao

com os resultados mostrados aqui:

A Sharp, que em 1984 colocou no mercado o primeiro aparelho de fax de
baixo custo, vendeu cerca de 80 mil unidades desse produto nos Estados
Unidos naquele ano. Nos trés anos seguintes,as empresas foram
comprando de forma lenta e constante uma quantidade cada vez maior
desses aparelhos até que, em 1987, tantas pessoas 0s usavam que fazia
sentido todo mundo ter um. O ano de 1987 foi o Ponto da Virada para
esses equipamentos. (GLADWELL, 2009. p. 17)
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4. O FATOR LOUCURINHA

Retomando a teoria do Ponto da Virada vemos a importéncia das blogueiras e
dos formatos online das revistas como esse agente para 0 sucesso do reposicionamento das
lojas Riachuelo através do lancamento da colecdo da Versace para a marca. Estes sdo os
ambientes propicios, ou seja, 0 poder do contexto, as blogueiras e jornalistas de moda s&o
as responsaveis pela disseminacao da informacéo e pelo fato de fixacdo da ideia. Gladwell
faz uma comparacdo que coincide com esta pesquisa:

O Ponto da Virada é a biografia de uma idéia, que é muito simples: a
melhor maneira de compreender o surgimento das tendéncias da moda
(...) ou qualquer outra mudanca misteriosa que marque o dia-a-dia, €

pensar em todas elas como epidemias. ldéias, produtos, mensagens e
comportamentos se espalham como virus. (GLADWELL, 2009, p. 14-15)

4.1 Se ela tem, eu também quero

Gladwell separa ainda trés perfis diferentes para essa disseminacao:
comunicadores, experts e 0s vendedores. Os comunicadores sdo “gente com um talento
especial para reunir as pessoas” (GLADWELL, 2009, p.35). Podemos interpretar as
blogueiras, aqui estudadas, se encaixam neste perfil ja que — em tese — ndo tém a
credibilidade de uma revista internacional, mas, a0 mesmo tempo, tem milhGes de
seguidores. O autor afirma que “0S comunicadores sao importantes ndo s6 pelo nimero de
pessoas que eles conhecem, mas também pelo tipo de pessoas que
conhecem”(GLADWELL, 2009, p.42).

As blogueiras escolhidas para esta pesquisa foram Camila Coutinho, do blog
Garotas Estupidas e Camila Coelho, do blog que leva o seu nome. O critério de escolha foi
a popularidade nas redes sociais, 0 tempo de existéncia e a cobertura da colecdo aqui
estudada. Além disso, o publico-alvo destas blogueiras é similar ao das lojas Riachuelo, ja

que ambas ja produziram pecas em colaboracdo mutua.

Dona do blog Garotas Estupidas ha 10 anos, Camila Coutinho é formada em
design de moda e € reconhecida como uma das maiores blogueiras de moda do pais e, de
acordo com seu site®®, o blog é o sétimo no ranking dos 99 blog de moda mais influentes

do mundo. A conta @garotasestupidas tem 800 mil seguidores no Instagram, enquanto a

®GAROTAS ESTUPIDAS. Disponivel em: <http://www.garotasestupidas.com>. Acesso em 28 de junho de
2016.
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conta pessoal de Camila tem 1.9 milhdes. O Twitter @gestupidas 280 mil seguidores. A
pagina do blog no Facebook tem 623 mil curtidas e por fim, o canal no Youtube tem 274
mil inscritos e 156 videos. No blog da Riachuelo, Camila é citada em 92 vezes.

Na pégina que conta um pouco mais sobre a sua histéria, dentro do blog
Garotas Estupidas, tem um banner expondo a parceria entre ela e a marca. Camila
Coutinho tem um tipo de parceria com a marca desde 2012 — primeira vez que ela é citada
no blog da marca. De la pra c4 foram posts sobre combinagdes, pecas favoritas de
determinadas cole¢des, divulgacdo de palestra na loja da Rua Oscar Freire etc. Além disso,
Camila estreou sua colaboracdo com a Riachuelo, fazendo parte do projeto Fashion Five®!
em 2013. Ela ainda desenvolveu uma colegédo para a Copa do Mundo de 2015, chamada
Torcida Fashion e tambem lancou uma colecdo chamada Meu Verdo Riachuelo em 2015,

duas colecGes exclusivas desenvolvidas por ela para a Riachuelo.

Camila Coelho mora nos Estados Unidos e seu carro chefe séo os videos de
maquiagem no YouTube, onde em seis anos ja gravou 433 videos e obteve 2.6 milhdes de
inscritos em seu canal. Ela tem ainda 4.5 milhGes de seguidores do Instagram, 2.8 milhdes
de curtidas em sua pagina no Facebook, 228 mil seguidores no Twitter. No blog da
Riachuelo, Coelho é citada 121 vezes. Para a marca, ela foi a cara da colecdo
Outono/Inverno NYC by Riachuelo, em 2014 e desenvolveu a colecdo Riviera Francesa,
também em 2014. Em 2015, acompanhou a sessdo de fotos para a colecdo de verdo da

marca, no Marrocos.

As duas blogueiras fizeram posts falando da cole¢do Versace for Riachuelo. No
blog Garotas EstUpidas, Coutinho compilou informacBes e fotos da revista Vogue e
mostrou algumas inspiracdes da cole¢cdo. Em seu canal no YouTube, Coutinho fez um
video®® onde mostrou os melhores momentos do desfile e ja teve 63 mil visualizagdes e

também postou algumas fotos em seu Instagram.

*! Projeto com Adriana Degreas, Camila Coutinho, Claudia Leitte, Dudu Bertholini, Fernanda Motta, Held
Rocha, Matheus Mazzafera, Raphael Falci, Robert Forrest e Thassia Naves, onde cada um criou 5 pecas para
a essa cole¢do da Riachuelo

%2 GAROTAS ESTUPIDAS. #CamieVicTakeSP- EP. 4 / Camila Coutinho e Vic Ceridono mostram os
bastidores do SPFW. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=axmTDTYQpo8>. Acessado em
06 de julho de 2016.


https://www.youtube.com/watch?v=axmTDTYQpo8
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Ja a pauta de Coelho, em seu blog®?, foi sobre o desfile, ela contou sobre o
backstage, sobre as maquiagens, também sobre as referéncias e seu look preferido. Assim
como Coutinho, ela também fez algumas postagens em seu Instagram e um video> para o

seu canal no Youtube que tem 221 mil visualizagdes.

O relacionamento criado com as blogueiras vai muito mais além do que posts
no blog. O desenvolvimento de colecGes e parcerias, por exemplo, ambas j& deram
palestras, fizeram encontro com seguidoras, acompanharam sessdes fotografias etc. A
marca Riachuelo acompanha e cresce junto com o trabalho destas mulheres.

Além das parcerias feitas pelas duas blogueiras com a Riachuelo, no dia do
lancamento da colecdo as ambas e mais Thassia Naves estavam vestidas com as pecas
exclusivas Versace for Riachuelo tiveram seus posts divulgados no site da Riachuelo. Néo
somente as blogueiras estavam usando roupas exclusivas para a ocasido e divulgaram em
seus blogs, como todas trés ja desenvolveram algum tipo de colecdo para a marca. Thassia

Naves fez parte do projeto Fashion Five com Camila Coutinho.

4.2 A cara da moda

Ja para os experts, “tém o conhecimento e as habilidades sociais para iniciar
epidemias de propaganda boca a boca” (GLADWELL, 2009, p.55). A luz desta pesquisa,
podemos interpretar os experts como jornalistas. Um pilar fundamental para disseminar o
sucesso do reposicionamento aqui estudado. No trecho a seguir do livro O Ponto da
Virada, de Gladwell podemos ver claramente como um expert tem uma opinido
desinteressada (GLADWELL, 2009, p.57), assim como um jornalista:

Pode ser que um expert em moda tenha ido ao East Village atras de novas
ideias e descoberto que era possivel adquirir baratinho os velhos e
excelentes HushPuppies em determinada loja de ponta de estoque. Talvez
ele tenha contado isso aos amigos, que compraram os calgados porque
alguma coisa na opinido desinteressada e precisa de um expert os fez
parar e ouvir, assim como acontece com a maioria de n6s. (GLADWELL,
2009, p.57)

Com a web 2.0 e a cibercultura, a midia impressa também se voltou para a

internet e soube manter a sua credibilidade perante os usuarios. Nesta pesquisa estamos

%3 SUPER VAIDOSA. Disponivel em: <http://camilacoelho.com/>. Acesso em 18 de julho de 2016.
* CAMILA COELHO. #VidaDeBlogueira SPFW 2014 — Ep. 02. Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=QCbhfmyfhH4>. Acessado em 06 de julho de 2016.


https://www.youtube.com/watch?v=QCbhfmyfhH4
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estudando especificamente a internet. Entretanto, é inegavel que, mesmo em 2014, uma
capa da revista Vogue ainda gera um burburinho e este é possivel de ser medido através
das redes sociais, por exemplo. A escolha desta revista é pela simbologia dela no mundo da
moda, o que Pierre Bourdieu chama de capital simbdlico (BOURDIEU, Pierre apud
FORNI, Jodo José, 2015, p. 48).

A primeira revista foi langada em 1982 em Nova York, nos Estados Unidos,
destinado as mulheres da alta sociedade americana. Atualmente, esta presente em 21 paises
diferentes e tem as duas editoras-chefes mais importantes e renomadas do mundo: Anna
Wintour, nos EUA e Anna Dello Russo, na Vogue Japéo. No Brasil, a revista faz parte da
editora Globo e a direcdo é de Daniela Falcdo. Nas redes sociais, a revista tem: 1 milhdo de
curtidas no Facebook; 1.4 milhdes no Instagram; mil seguidores no Twitter; 602 videos e

36 mil inscritos no canal do Youtube.

A revista é uma grande aliada para a Riachuelo alcancar os publicos que mais
tinha dificuldade. O renome e o prestigio de uma revista de moda ndo sdo 0s mesmos de
um blog, bem como os seus leitores. Ndo obtive acesso ao nimero de tiragens da revista a
época ou 0 seu publico-alvo, mas levando em consideracdo que o valor pago por cada
edicdo é de R$30,00, suponho que a sua consumidora seja da classe A-B —a mesma que

marca vinha tentando alcancar.

A Vogue teve o furo de reportagem sobre a parceria entre a Versace e a marca
brasileira, em setembro, de acordo como site® da Riachuelo. Para fomentar ainda mais o
fator loucurinha, as modelos na capa da revista Vogue do més de novembro — um més
antes do lancamento — estavam usando um vestido da cole¢do. Esta edicdo contou com um
editorial com algumas pecas da colecao, fotografado por Zee Nunes. Além disso, as fotos
deste editorial foram replicadas em outros blogs, como o Garotas Estupidas. Fazendo
referéncia a temadtica da colecdo, a revista divulga que “o fundo do mar da Versace

promete ser novamente um divisor de dguas — s6 que na moda brasileira.”>°

** RIACHUELO. Versace para Riachuelo. Disponivel em: <http://www.riachuelo.com.br/blog/essa-e- a-
moda/versace- para-riachuelo/4734>. Acesso em 29 de junho de 2016.

% \VOGUE BRASIL. Versace para Riachuelo colecdo sera divisor de aguas no Fast Fashion nacional.
Disponivel em: <http://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2014/09/versace-para- riachuelo-colecao-
que-sera- divisor-de- aguas-no- fast-fashion-nacional.html>. Acesso em 07 de julho de 2016.
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Na sessdo do blog da Riachuelo € possivel ler alguns posts que remetem para
matérias da Vogue. Ndo podemos afirmar que o editorial publicado pela Vogue com as
roupas da colecdo antes de ser lancada foi uma pauta exclusiva, mas de acordo com a
revisdo tedrica desta pesquisa, podemos inferir que houve um trabalho de mix da
comunicagéo entre a revista e as marcas. No site da revista ainda podemos conferir seis

reportagens sobre a cole¢do e uma galeria com 52 fotos do desfile.

4.3 A chave do sucesso

Por fim, o Gltimo pilar da propagacdo da epidemia, os vendedores. Com perfil
extremamente persuasivo, Gladwell (2009, p. 59) os define como:

Ele da a impressdo de ter uma espécie de traco indefinivel, algo forte,

contagiante e irresistivel que extrapola o que sai da sua boca, que faz as

pessoas que 0 conhecem quererem concordar com ele. E energia. E

entusiasmo. E charme. E simpatia. E tudo isso e mais alguma coisa.
(GLADWELL, 2009, p. 59)

As blogueiras, incluindo as aqui estudadas, podem facilmente ser colocadas
também dentro desse perfil. O autor diz ainda que “a esséncia do vendedor ¢ exatamente o
fato de, em determinado nivel, ser impossivel resistir a ele” (GLADWELL, 2009, p.60).
Entretanto, as revistas de moda funcionam também como vendedoras, se as colocarmos

como grandes porta-vozes de relagdes publicas.

Muito além da discussdo blogs versus jornalismo, os trés tipos de agentes
descritos aqui dizem respeito a mensagem que é disseminada. Nesta pesquisa investigo o
papel da imprensa e dos blogs na concretizacdo do reposicionamento das lojas Riachuelo e
na mudanca da percep¢do da imagem da marca junto ao publico. Ou seja, num momento
pré-lancamento da colecdo Versace for Riachuelo, a marca comecou a ocupar, cada vez
mais espacos de renome dentro dessas midias e soube trabalhar de diferentes formas cada

uma delas.

O reposicionamento da marca e da comunicacdo foram estrategicamente feitos
e pensados por uma equipe de marketing e relagbes publicas, dentro dos escritorios das
lojas Riachuelo, ao longo dos ultimos anos. Mas os agentes disseminadores dessa ideia —
além de pecas publicitarias— foram as midias aqui estudadas. A fixacdo desta mensagem,
ou seja, lancar a Riachuelo como uma marca forte e presente nas classes A e B, contou

com o alicerce de uma comunicacao integrada.
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A execuc¢do do trabalho da equipe das lojas Riachuelo buscou através da
“comunicagdo institucional, por meio das relacBes publicas, enfatiza o0s aspectos
relacionados com a missdo, a visdo, os valores e a filosofia da organizacao” (KUNSCH,
2003, p. 165). Um trabalho fundamental para alinhar a identidade da marca a sua imagem
junto ao publico e assim, criar a reputacdo (FORNI, 2015).

O trabalho que veio sendo construido ao longo dos anos e chegou ao seu ponto
de ebulicio (GLANDWELL, 2009) com a colecdo da Versace for Riachuelo, quando
finalmente a marca conseguiu um espago dentro do contexto que estava buscando.
Conseguiu se comunicar com as classes A e B, principalmente, através de acdes com as
blogueiras e também com as revistas de moda. Estratégias e abordagens diferentes para

cada uma destas midias.

Sobre essas diversas ferramentas de comunica¢do, Margarida Kunsch diz na

pagina 90 de seu livro Planejamento de Relagdes Publicas na Comunicacgao Integrada:

Uma ndo daré conta do enfrentamento dos grandes desafios da
atualidade.filosofia empresarial restrita ao marketing certamente As
organizacdes tém de se valer de servigos integrados nessa area, pautando-
se por politicas que privilegiem o estabelecimento de canais de
comunicacao com os publicos a ela vinculados.(2003, p. 90)

No que se refere a comunicagdo integrada, a obra diz que “antes, cada funcao
tinha responsabilidades distintas, que ndo eram percebidas como tendo intersecdo alguma,
além da necessidade de publicidade do produto para apoiar as vendas” (CONRADO, Frank
apud KUNSCH, Margarida, 2003, p.103). Kunsch (2003) fala também sobre o mix da
comunicacgdo, quando a propaganda, a publicidade, a promocao e as acdes de marketing
trabalham em conjunto. Nesta pesquisa podemos observar como o trabalho integrado de
comunicacdo e marketing traz resultados efetivos. Mas ndo é s@, é preciso saber das

particularidades de cada area e trabalha-las estrategicamente.

Kunsch (2003) trata da importancia das relacfes publicas na atualidade. Muito
aléem de mais uma ferramenta de marketing, a estruturacdo de uma comunicacdo integrada
¢ fundamental para construir um trabalho que gere bons resultados. Para isso, as
organizacBes devem dar valor aos relacionamentos construidos com todos os tipos de
publico interessados em seus produtos. Kunsch aborda "a importancia dessa area nas

organizagdes e de que forma ela pode apoiar a promocéo corporativa ou de produtos e a
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construcdo de uma imagem positiva perante os publicos e a opinido publica" (KOTLER,
Philip apud KUNSCH, Margarida, 2003, p.93).

A parceria feita entre as blogueiras Camila Coutinho e Camila Coelho ao longo
dos anos é um bom exemplo para a teoria de Kunsch. As duas estavam vestindo pegas
exclusivas, estavam chamando atencdo para si no dia do langamento e a0 mesmo tempo. A
construcdo desse trabalho € visivel quando, antes do langcamento oficial da cole¢do Versace
for Riachuelo, ja era possivel ver algumas personalidades utilizando as pecas exclusivas,
gerando um burburinho ainda maior sobre a colecdo. Esse tipo de acdo € o que o blog

Garotas Estlipidas®’ chama de “fator loucurinha”.

Para a autora, o jornalismo, as relacBes publicas e a propaganda formam o tripé
que "organiza os fluxos de irradiacdo das informacdes sobre as organizagdes” (KUNSCH,
2003, p.168). Podemos dizer que a imagem da marca Riachuelo foi construida utilizando
todas as ferramentas do mix da comunicacdo de marketing, que "se encarrega, por tanto, de
todas as manifestacdes simbolicas de um mix integrado de instrumentos de comunicagao
persuasiva para conguistar o consumidor e os publicos-alvo estabelecido pela area de
marketing” (KUNSCH, 2003, p.164).

Os agentes, que outrora foram abordados, sdo 0s responsaveis por apontar e
compartilhar as principais tendéncias e comportamentos que estdo sendo adotados naquele
determinado momento (GLADWELL, 2009). E também, ganham destaque por seus
relacionamentos com profissionais de relacdes puablicas que tem "a funcdo de
gerenciamento que ajuda a estabelecer e manter canais mituos de comunicacdo, a
aceitacdo e cooperacdo entre organizacdo e seus publicos” (GRUNIG&HUNT apud
Kunsch, 2003, p. 168).

Margarida Kunsch (2003) separa as relacdes publicas em 3 funcdes: a
politica, estratégica e a mediadora. A primeira nos € menos interessante, discorre sobre as
relacBes de poder dentro das organizac6es. J& sobre a fungdo estratégica, podemos teorizar
sobre a reestruturacdo da comunicacdo da marca Riachuelo. Kunsch (2003, p. 103) avalia

que:

> GAROTAS ESTUPIDAS. Colecdo Versace para Riachuelo. Disponivel em:
<http://www.garotasestupidas.com/colecao-versace- para-riachuelo- e-sobre- stella-mccartney-para- ca>.
Acessado em 06 de julho de 2016.
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Para as relagdes publicas, exercer a fungdo estratégica significa ajudar as
organizacdes a se posicionar perante a sociedade, demonstrando qual é a
razdo de ser do seu empreendimento, isto é, sua missdo, quais sao 0s seus
valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como a definir uma
identidade propria e como querem ser vistas no futuro. (KUNSCH, 2003,
p. 103)

A funcdo estratégica busca alinhar a identidade a imagem, como diz Forni
(2015). E o que as lojas Riachuelo buscaram fazer promovendo o langamento da colegio
na revista Vogue e nos blogs. E fazer uso da credibilidade, do publico-alvo, enfim, de todo
0 contexto de uma midia através das relagbes publicas para tentar criar uma reputacéo para
a marca. Ja a funcdo mediadora, é responsavel por estabelecer a comunicacdo entre a
organizacdo e os seus diversos publicos. Propiciando um cenario favoravel ao didlogo.
Segundo Margarida Kunsch (2003, p.105):

Uma organizacdo somente tera condi¢Ges de atingir os varios publicos se
forem utilizados diferentes meios de comunicacdo, massivos e dirigidos,
que lhes possibilitem conhecer as suas propostas e realiza¢des, bem como
os seus esforcos de integracdo com eles. (KUNSCH, 2003, p.105)

Esse mix de acOes também foi executado pela Riachuelo para o lancamento da
colecdo. A Riachuelo sobre emplacar o pré-lancamento de sua colecdo na capa da revista
mais importante do segmento no pais e, a0 mesmo tempo, falar com o publico-alvo que
ndo tinha tanto acesso anteriormente. Enquanto utilizou as blogueiras para divulgar para
um publico mais amplo e diferenciado. Além de usar o marketing, a publicidade e a

propaganda para fazer a divulgacdo no meio tradicional.

Os meios estudados foram utilizados pelas a¢Ges conjuntas de marketing e
relacBes publicas para atingir o publico-alvo. A ddvida é se a divulgacdo da colecédo
Versace for Riachuelo nos blogs é um publieditorial. Segundo Wilson Bueno (2008), um

editorial assim é:

Uma mensagem publicitaria, portanto paga, que tem a cara de
reportagem, matéria jornalistica. Ele tem como objetivo integrar-se
perfeitamente ao veiculo em que estd inserido, de modo a ndo ser
percebido como publicidade e, portanto, agregar a credibilidade que o0s
textos jornalisticos (evidentemente publicados em veiculos de prestigio)
costumam ter.>®

%8 BUENOS, Wilson da Costa. Publieditorial, a estratégia que afronta a ética. Disponivel em:
<http://mww.comunicacaoempresarial.com.br/comunicacaoempresarial/opiniao/opiniaol.htm>. Acesso em
28 de junho de 2016.
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Imaginando que as duas blogueiras estudadas estavam usando pecas ainda néo
langadas e gravaram videos para seus canais, € possivel indagar se este contetdo foi pago
ou ndo. Entretanto, ndo obtive acesso a essa informacgdo, ja que as blogueiras nacionais
nem sempre tem o costume de notificar o publico quando estdo fazendo um publieditorial e

nem por fontes secundérias.

Dentro de uma epidemia, Blythe (2005) considera que existem diversos fatores
sociais — econémicos, tecnoldgicos, etc. — que exercem pressao sobre as pessoas. Para o
autor existem trés tipos de influéncia: a normativa, a de identificagéo e a informacional. A
primeira faz referéncia a seguir regras pré-estabelecidas e a segunda € sobre a necessidade
humana de possuir associagcdao com grupos. A influéncia informacional € a mais importante

para esta pesquisa.

A busca por informagdes sobre um produto, marca ou segmento especifico
através de um grupo considerado referéncia pela pessoa é a forma mais forte de pressédo
social. Ou seja, cada um considera a opinido de um determinado grupo de pessoas como
extremamente importante em sua vida. Os grupos de referéncia exercem grande influéncia.

Inclusive, convivemos com diversos grupos e pessoas que possuem diferentes impactos.

Os grupos, segundo Blythe (2005), podem ser categorizados e estudados tendo
em vista o cunho social e 0 comportamento humano. As pessoas podem ser influenciadas
diretamente pelas pessoas de sua familia, seus amigos, pela sua condicao social, sua cor de
pele etc. O pertencimento a diversos grupos sociais forma o arranjo social que gere as suas

decisdes, inclusive as de compra.

As redes sociais, por exemplo, fomentam o desejo, a infeccdo de Gladwell, ou
seja, quanto mais a colecdo Versace for Riachuelo foi exposta, mais o publico esperava e
procurava saber mais sobre. Sendo ela comentada pelas revistas, pelos blogs, pelas
personalidades da midia e pela propaganda, forma-se um circulo. O consumidor final esta
sempre em contato com aquela ideia, sendo persuadido a se interessar e, claro, a querer pra

si aquele produto. Afinal, “a percepcao publica ¢ formada pela emogdo, ndo pela razdo”
(FORNI, 2015 p.45).
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5. CONCLUSAO

Em uma das Igrejas com o aluguel mais caro do Rio estava a cantora Anitta
para 0 casamento da cantora Preta Gil. Como de costume, a jovem fotografou o vestuario
da noite e compartilhou em suas redes sociais. Na noite, ela estava vestida com um
pretinho basico da Versace para a Riachuelo. A internet foi a loucura quando soube que a
funkeira também consumia roupas da FastFashion. Os componentes deste fator loucurinha
sdo, dentro do cenério brasileiro, fundamentais para o sucesso de um produto,

principalmente com a classe A-B.

A temaética estudada ao longo desta pesquisa ainda pode se desenvolver
conforme a Riachuelo vai divulgando suas novas colecdes e fazendo novas parcerias. Além
do desenvolvimento da tecnologia e das midias digitais que védo, pouco a pouco,
proporcionando novas formas de interagdo com o publico final. Ndo sabemos ainda o que
estd por vir ou como 0s consumidores e as organizacgdes vao de adaptando as novidades,

sendo uma tematica sempre a ser desenvolvida.

A construcdo do trabalho em cima da marca Riachuelo vem sendo feita desde a
sua compra pelo Grupo Guararapes. ApOs usufruirem do mix de comunicagéo,
reposicionando a marca, a comunicagdo, investindo em novos meios de producdo e em
parcerias de sucesso, agora estdo colhendo os frutos de um trabalho que comegou em 1979.
Chego a conclusdo que o plano de comunicacdo executado pela Riachuelo a época da

colecdo Versace for Riachuelo foi um ponto da virada para a marca.

Os agentes escolhidos para disseminar a epidemia, ou seja, a informacéo sobre
as pecas forma cruciais e certeiras para o sucesso do trabalho. Neste caso, vemos a
importancia das blogueiras e dos formatos online das revistas como esse agente para o0
sucesso do reposicionamento das lojas Riachuelo através do lancamento da colecdo da
Versace para a marca. O lancamento foi apenas um dos muitos gatilhos que a marca usou

para fixar o seu reposicionamento de marca, bem como a cobertura da midia.

A interdisciplinaridade da comunicacdo se mostra, cada vez mais, um pilar
fundamental para a divulgacdo de um produto. A globalizacdo, a aldeia global e os
movimentos gerados pelas redes sociais irdo proporcionar um estreitamento entre as
divisbes que temos hoje. O trabalho do marketing, da propaganda, da assessoria de

imprensa, das relacBes publicas, bem como das fun¢es gerenciais de uma organizacéo,
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tem extrema importancia para a relevancia e sucesso de um langcamento como o estudado

por esta pesquisa.

Ao longo dessa pesquisa, falamos sobre o reposicionamento da marca
Riachuelo e também sobre a sua reestruturacdo na estratégia de comunicacéo ao longo dos
anos. Com 0s niimeros e as andalises aqui expostas, podemos comprovar o sucesso deste
trabalho. As classes que antes ndo viam valor na marca, agora passam a considera-la como

uma opgao para 0 consumo.

Uma das linhas de pesquisa possiveis para continuar a estudar este tema é
desvendar como a Riachuelo tem se comunicado com o publico desde o lancamento da
colecdo e também quais s@o os planos para o futuro. A marca quer se consolidar como a
maior varejista do mercado brasileiro e, principalmente, sendo uma empresa que atende a

todos os publicos. Um desafio enorme para a area de comunicacao.
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ANEXO A - Divulgacao da campanha

FOR
RIACHUELO

Fonte: http://www.guairanews.com/wp-content/uploads/2014/11/VERSACE-2.jpg
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ANEXO B - Divulgacéao da campanha

content/uploads/2014/11/VERSACE-1.jpg

Fonte: http://www.guairanews.com/wp


http://www.guairanews.com/wp-content/uploads/2014/11/VERSACE-1.jpg%0cANEXO
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ANEXO C - Capa da Revista Vogue de Novembro de 2014

CONTAGEM
REGRESSIVA
ARAOVERAO
2APARELHOS
para arrasar
nas AREIAS

(PALAVRA

DAS MUSAS
FITNESS)

LANCHES
DO BEM

AD#

por
Giampaolo
saura

O BATOM
BOSS PARECE
Camisola GLOSS
NEOPRE ADEUS
Esporte en KAMPU

Fonte: http://www.riachuelo.com.br/arquivo/galeria/2014/10/28/7142.jpg


http://www.guairanews.com/wp-content/uploads/2014/11/VERSACE-1.jpg%0cANEXO
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ANEXO D - Thassia Naves, Camila Coelho e Camila Coutinho no langamento da
cole¢céo no SPFW

Fonte: http://marcosproenca.com.br/wp-
content/uploads/2014/11/versace_para_riachuelo_proenca_3.jpg


http://marcosproenca.com.br/wp-content/uploads/2014/11/versace_para_riachuelo_proenca_3.jpg%0cANEXO
http://marcosproenca.com.br/wp-content/uploads/2014/11/versace_para_riachuelo_proenca_3.jpg%0cANEXO

ANEXO E - Conteudo do blog Garotas Estupidas

VERSACE w RCHLO

RIACMUELD

i;)/_

S5

| ACIMA A COLEGAQ !
a ) INSEIRADA NG FUNDO DO MAR £
CRIADA POR GLANNI VERSACE A
"~ ESQUERDA, AREINTERPRETAGAD
- DE DONATELLA EM

FOTOS COLEGAD RIACHUELD: VOGUE BRASE.

Fonte: http://www.garotasestupidas.com/colecao-versace-para-riachuelo-e-sobre-
stella-mccartney-para-ca/

48
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49

ANEXO F — Atriz Flavia Alessandra usando pecas da colecdo antes do langamento

Fontehttp://www.riachuelo.com.br/arquivo/galeria/2014/10/08/7087.jpg


http://www.riachuelo.com.br/arquivo/galeria/2014/10/08/7087.jpg%0cANEXO

ANEXO G - Cantora Anitta usando peca da colec¢éao

Fonte: http://chic.uol.com.br/system/uploads/Image/1424894354 anitta3.jpg
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http://www.riachuelo.com.br/arquivo/galeria/2014/10/08/7087.jpg%0cANEXO

ANEXO H - Apresentadora Eliana usando peca da colecao
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Fonte: http://www.riachuelo.com.br/arquivo/galeria/2014/11/25/7210.jpg
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ANEXO | — Campanha de divulgacéo da colaboracéo entre H&M e Versace

Fonte: http://www.beautyandthedirt.com/wp-content/uploads/2011/10/versace2.jpg


http://www.beautyandthedirt.com/wp-content/uploads/2011/10/versace2.jpg
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