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Resumo: Este estudo tem como objetivo analisar e entender quais as
vantagens e desvantagens de um e-commerce de moda em relacdo a uma loja
fisica de moda, para tal, optamos por trabalhar com o site Estilo Exclusivo.
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Abstract: This study aims to analyze and understand the advantages and
disadvantage of e-commerce fashion in relation to a physical store fashion, to
this end, we chose to work with Estilo Exclusivo site.
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Introducéo

O presente artigo faz uma revisdo bibliografica sobre a proximidade
entre as areas: cibercultura, moda e comunicacdo. Tendo em vista que do
cruzamento destas trés surge o e-commerce de moda, 0 qual temos como
objetivo analisar e entender seu funcionamento. Para tal, optamos por trabalhar
com o site Estilo Exclusivo, a partir de uma entrevista concedida pela
proprietaria, que auxiliou no entendimento da nossa questédo problema — quais
as vantagens e desvantagens de um e-commerce de moda em relagdo a uma

loja fisica de moda.

Cibercultura
Nos ultimos anos do Século XX, a internet sofreu consideraveis
modificagdes, com implementagdes que a enriqueceram, transformando-a em

um grande negoécio. Novas tecnologias vem sendo criadas, desde entdo, como



o audio e o video em tempo real, sistemas de telefonia, linguagens voltadas
para a construcdo de ambientes virtuais e para a criacdo de paginas animadas
e interativas.

Segundo André Lemos 2012, o conceito de cibercultura esta relacionado
com a cultura contemporanea e com o0s sintomas da cultura da pos-
modernidade, articulado através da relacdo entre técnica e sociedade.

Adair Peruzzolo (2006, p. 326) afirma que “a categoria ciberespaco
ganhou notoriedade com Levy (1999) e quer designar o espaco virtual e sem
fronteiras da rede mundial de computadores, que € a internet, por onde
circulam milhdes de informagdes e de textos iconograficos”. Logo, podemos
concluir que a internet € a forma como o ciberespaco €é estruturado.

O ciberespaco tornou-se um ambiente de interacdo entre as pessoas,
resultante da modernizacdo dos meios de comunicacdo, ainda mais com a
atuacao que a Internet tem hoje na sociedade. Novas formas de se relacionar e
comprar, por exemplo, foram criadas com o advento dessa tecnologia.

Sendo assim, novos nichos e grupos resultam de novos padrées de
comportamento, novas estruturas sociais e novas formas de sociabilidade.
Além disso, se interagem e se propagam a partir das possibilidades de
sociabilidade que a Internet propiciou.

Como afirma Corréa (CORREA, 2010, p.60),

“sendo uma rede de informacgao, a internet proporciona facilidades de
comunicacdo social em grande escala, tendo como caracteristica
fundamental a interatividade, oferecendo respostas quase em tempo
real, construindo sentido préprio, criando palavras especificas,
usando a linguagem cotidiana, suporte bésico para monitoramento
das informacdes, e promovendo por fim, mudancas no
comportamento da sociedade”.

Para possibilitar a realizacdo de negdcios na internet, surgiu 0 comeércio
eletrbnico ou e-commerce, conceituado por Limeira (LIMEIRA, 2007, p.37)
como “a realizagdo de negocios por meio da internet, incluindo a venda nao so6
de produtos e servicos fisicos, entregues off-line, isto €, por meios tradicionais,
mas de produtos como os softwares que podem ser digitalizados e entregues
on-line, por meio da internet”.

Grande parte dos avangos tecnologicos estd no processo evolutivo da
comunicacdo, conduzindo-se para uma maior democratizacdo do saber e da

informagao. A comunicacao virtual introduz um conceito de descentralizacao da



informacéo e do poder de comunicar. Charaudeau (2009, p. 212) nos traz que

“a comunicacgao digital vem revolucionar as formas de interagcdo humana”.

Moda e Comunicacao

Moda é uma forma de linguagem, e por consequéncia, uma maneira de
se comunicar. A0 usarmos uma roupa estamos nos comunicando com o
mundo. Estamos demonstrando nossa identidade, a qual tribo pertencemos,
enfim, a roupa comunica algo a alguém. Garcia (GARCIA, 2005, p. 100) nos diz
que “a moda € um instrumento poderoso de inser¢cdo humana no contexto
cultural, ela € um instrumento de comunicagao”.

Partindo da premissa que a moda é um comportamento coletivo, ela
pode ser pensada como cdédigo, ou lingua que nos ajuda a decifrar estes
significados. Ela € dependente do contexto, ou seja, 0 mesmo produto pode ser
interpretado de forma diferente por consumidores diversos, e em situagdes
distintas.

A moda é efémera, ela surge dinamicamente para suprir a necessidade
do ser humano em se integrar na sociedade, busca o prazer imediato e €
sazonal. A efemeridade, ou seja, 0 novo, 0 moderno, as mudancas é umas das
principais caracteristicas do sistema da moda e esta vinculada a curta duracéo
das colecbes, ao transitorio, ao efeito passageiro da moda. Garcia (GARCIA,
2005, p.67) nos traz que “o fenbmeno da moda esta ligado a introdugao de
novos produtos e a difusdo da inovacgao”.

A velocidade das plataformas digitais combina com o conceito de
efemeridade da moda, e de acordo com os estudos de Corréa (CORREA,
2010, p.64), “o desenho da pagina web e seu conteudo deve transmitir a
esséncia trabalhada. Os sites, de maneira geral, sdo orientados a processos,
nos sites de comércio eletrbnico de confeccdo, por exemplo, 0 processo se
inicia com a busca por um produto, segue pela selecdo e finaliza com a
confirmagao da compra”.

Com a evolugdo da tecnologia e das novas midias, surgem novas
formas de negdcios, novos consumidores, novas formas de relacionamento e
novos meios de comunicacdo onde podemos abranger o global e o local ao
mesmo tempo. A moda faz parte desse mundo como expressao social, como

arte, como efemeridade, individualismo, multiplicidade, tecnologia, meio



ambiente, como comunicag¢do, formando novas comunidades sociais, novas

culturas, novos nichos e contribuindo para o enriquecimento da cibercultura.

Estudo de caso de um e-commerce de moda: Estilo Exclusivo

O Estilo Exclusivo (www.estiloexclusivo.com.br) é um site de comeércio
eletrbnico (e-commerce) de moda feminina e masculina, lancado em outubro
de 2010, na cidade de Porto Alegre-RS por Carolina Galvdo de Carvalho. O
posicionamento estratégico é ser uma loja que oferece uma selecdo Unica de
pecas (roupas e acessorios) das mais desejadas marcas da América Latina, de
maneira puramente virtual. O empreendimento espelha-se nos grandes e-
commerces de moda, como por exemplo, o britanico Asos.

O publico comprador é formado por 80% (oitenta por cento) mulheres,
entre 20(vinte) e 30 (trinta) anos, e 20% (vinte por cento) homens. Com perfil
de consumo focado nas classes A, B e hoje, atingindo também, uma pequena
fatia da classe C. O site atende todo o Brasil, e destaca os estados do RS, DF,
MG, GO, RJ e SP, como 0s que possuem participacdo mais expressiva nas
vendas.

A estrutura do site é dividida em 11 (onze) categorias: Ver tudo,
Bottoms, Blusas, Vestidos, Acessorios, Sapatos, Casacos/Jaquetas, Bolsas,
Sale, Homens e Meu estilo. Os produtos sdo expostos em um look book, onde
as pecas aparecem vestidas nas modelos, apresentadas semanalmente, e
ficam a venda por, no maximo 3 (trés meses). Além dessa forma de exposicao,
o Estilo Exclusivo fotografa editoriais de moda, sendo uma ferramenta de
marketing muito poderosa, produzidos aproximadamente 4 (quatro) por ano,
com tematicas e loca¢Ges bem definidas e diferenciadas, espaco em que o site
traz as pecas combinadas, como uma consultoria de moda, possibilitando que
o cliente veja como pode uséa-las.

Cada peca consta com o tamanho e todas as medidas necessérias para
gue o cliente possa ter certeza do que esta comprando. No caso de compra, 0
cliente pode pagar com o cartdo de crédito ou com boleto bancario, através do
sistema do Pag Seguro, o que torna a inadimpléncia nula para a empresa, e a
compra, segura, para o cliente. A entrega da compra é feita pelo correio, para o

Brasil inteiro, numa caixa, embalada por papel de seda.



Outra curiosidade € a do internauta ao acessar o site e preencher um
cadastro, o qual é composto de vérias perguntas que, apds serem analisadas e
cruzadas pelo sistema, tracam o perfil deste cliente em potencial. Com este
perfil tracado, cada categoria que for clicada, aparecera em destaque, as pecas
catalogadas como pertencentes a este perfil.

A empresa se utiliza de ferramentas de marketing para chegar até o
cliente, tais como, acesséria de imprensa, parcerias com outros blogs de
comportamento, programas de radio, envio de e- mails e newsletters, anincios
em revista e no Google, distribuicdo de brindes na primeira compra e ainda,
divulgacdo nas midias sociais, como Facebook e Twitter.

O site nos deixa claro, que cada cliente pode fazer a sua moda, da
maneira que achar conveniente, mas os editoriais de moda sdo muito
pesquisados antes das compras, pois, muitos clientes se espelham neles para

efetud-las. Nesse sentido, Cobra nos traz que,

“o ser humano é uma criatura requintadamente social, que procura se
espelhar nos formadores de opinido e segue a moda como uma
maneira de afirmacdo social. As pessoas se expressam e se
distinguem pelo uso de produtos de moda. Ao escolher um produto
de moda, o consumidor espera receber o poder da recompensa, ou
seja, da aceitagdo social, pela escolha realizada”. (COBRA, 2007,
p.194)

Sorcinelli (SORCINELLI, 2008, p.174) afirma que “a rede oferece espacgo
para muitas propostas de comunicacdo ligadas ao mundo da moda, que se
distinguem umas das outras por pertencerem a diferentes géneros de
referéncia”; ele ainda contempla a existéncia de varios tipos de sites, dentre
eles o e-commerce, sobre o qual estamos tratando no presente artigo.

Entre um e-commerce de moda e uma loja fisica de moda, existem
muitas diferengas, as quais, de com a presente pesquisa, vamos listar no
quadro abaixo, em forma de vantagens e desvantagens de uma e de outra,

para que possamos analisar e entender nossa questao problema.

Vantagens

Desvantagens

-interatividade
-possibilidade de
arrependimento
imediato;

-contato pessoal com os
vendedores e com 0s

-pagamento de aluguel,
funcionarios, mobiliario,
decoracao, visual
merchandising;
-possibilidade de
inadimpléncia;




Se fossQ uma
LOJA FISICA
do Estilo Exclusivo

produtos;

-seguranca de ver o que
esta comprando;

-poder levar a compra
para casa consigo;
-facilidade de
comunicacao;
-experimentacao das
pecas;

-vitrina;

-0 estoque tem que ser
imediato;

-0 concorrente € toda e
gualquer outra loja que
venda o mesmo tipo de
produto;

-se a loja for narua, a
chuva pode atrapalhar e
fazer o cliente desistir de
ir até 14;

-deslocamento;

-a falta de
estacionamento;

E-COMMERCE
Estilo Exclusivo

-inadimpléncia zero;
-toda a semana tem
pecas novas;

-cOmo a maioria das
marcas séo
independente, as pecas
sao praticamente
exclusivas e néo existe
colecOes fechadas, a
medida que os estilistas
vao criando, as pecas
vao entrando no site;
-comodidade,
conveniéncia e
praticidade para o
cliente;

-experiéncia positiva de
compra gera expectativa
boa;

-0 produto vem com a
descricdo de todas as
caracteristicas da peca;
-gera expectativa pela
chegada do produto;
-auto atendimento;

-0s editoriais sdo
conteudos gerados para
auxiliar o cliente no
modo de escolher
combinacgdes e formas
de usar as pecas, que
podem ajudar antes,
durante e depois da
compra;

-interatividade;

-a compra pode ser feita
a qualquer hora, de um

-possibilidade de
arrependimento nao
imediata;

-falta de experiéncia
sensorial;

-experiéncia negativa de
compra ou a demora
para a entrega pode
gerar ansiedade
(negativa);

-0 concorrente é tudo o
gue esta a venda na
internet, de produto a
servi¢o, ndo importando
o tipo, pois quem esta
navegando pode
comprar a primeira coisa
gue ver, pelo fato de
estar na sua frente;

-0 site pode ficar fora do
ar;

-ndo poder experimentar
as pecas;

-0 acesso ao meio;
-gasto com fotografo e
equipe para a
elaboracao dos
lookbooks e dos
editoriais de moda;
-custo de digitalizacao
das fotos;

-tem um gasto bem
maior em marketing;

-Se 0 correio estiver em
greve, o recebimento da
mercadoria fica
prejudicado, da mesma




computador, de um forma, se nao tiver
telefone celular, de onde | ninguém em casa para
o cliente quiser; recebé-la;

-se o cliente quisesse ir
em todas as lojas que o
e-commerce abarca, ele
demoraria um tempo
infinitamente superior do
gue uma olhada no site,
onde a selecao ja foi
feita anteriormente, por
uma equipe profissional,
-a linguagem usada no
site é de facil
entendimento;

-sempre esta no ar a
categoria sale;

v
o

No Estilo Exclusivo os clientes vao descobnr uma SELEGAO de roupas, acessonos e sapatos totaimente inédita

receber SUGESTOES préticas e rapidas de styling INFORMAQOES EXCLUSIVAS DE MODA com descriges

detalhadas a cada chque. O melhor de cada marca estd aqui no Estilo Exclusivo, 0 e-commerce mais fashionista do

Brasil. Marcas trasierss C MINDOV, Georgana Faun, Manena Martinez Mary Lint Muy Guappa. Neon, Panty Dol entre outras //:
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Quem Somos  Entregas, Pagamentos e Devolugtes

Compre por Marca

Figura 1 —Site Estilo Exclusivo. Fonte: http://www.estiloexclusivo.com.br/DataStore/




Consideracgdes Finais

Depois de uma andlise detalhada de todas as vantagens e
desvantagens do e-commerce de moda com relacdo a uma loja fisica de moda,
podemos concluir que o comércio virtual pode ser considerado vantajoso, tanto
para o empresario quanto para o cliente.

Além disso, o contetudo apresentado no site contém elementos que se
referem a culturas diferentes, determinando ao internauta a consciéncia da
existéncia de varios lugares e tradi¢cdes, proximas e distantes. Sorcinelli afirma
que,

“os meios de comunicagéo eletrdnicos, por exemplo, nos influenciam,
modificando a “geografia situacional” da vida social e,
consequentemente, o modo de viver de certas experiéncias. E a
chamada “deslocalizagdo” da experiéncia, € os sujeitos, diz-se, sdo
dotados de “promiscuidade” geografica. Portanto, n&o nos

reconhecemos mais em um unico lugar, em um unico modo de vestir”.
(SORCINELLI, 2008, p. 171)

A internet enquanto novo género deve estar preocupada em fornecer
sentido e contribuir como suporte aos discursos. Bakhtin defende, que um meio

nao exclui o outro, ao dizer que,

“ao nascer, um novo género nunca suprime nem substitui quaisquer
géneros ja existentes; qualquer género novo nada mais faz que
completar os velhos, apenas amplia o circulo de géneros ja
existentes; cada género tem seu campo predominante de existéncia
em relacdo ao qual é insubstituivel; cada novo género essencial e
importante, uma vez surgido, influencia todo o circulo de géneros
velhos: 0 novo género torna os velhos, por assim dizer, mais
consistentes; a influéncia dos novos géneros sobre os velhos
contribui, na maioria dos casos, para renovagdo e o enriquecimento
deste”. (BAKHTIN, 1992, p.237-238)

A cibercultura, a moda e a comunicacdo fazem parte da cultura
contemporanea, e estdo inseridas no cotidiano do individuo, sendo assim,
podemos concluir que ambos os trés fazem parte do sistema complexo do qual
vivemos na sociedade contemporanea, e o0 e-commerce de moda € um

exemplo concreto disso.
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