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RESUMO

Visando novas perspectivas de trabalho na &rea do marketing de moda, que atrelem a tecnologia
e as novas formas de consumir que evoluem com ela ao estudo tedrico que compreenda
conceitos e promova uma reflex&o sobre tema, desenvolvemos a pesquisa a seguir. Este trabalho
parte de uma pesquisa quali-quantitativa do tipo exploratoria que objetiva compreender como
empresas e marcas nacionais podem fazer uso do Capital Social de influenciadores digitais no
Instagram para a realizacdo de pesquisas de tendéncia de moda. Para alcangcarmos nossos
objetivos trabalhamos em trés momentos: um tedrico, que traz consigo conceitos e definicbes
de estudiosos classicos em pesquisas desta area como Lipovetsky (2005), Kotler (2009),
Baudrilard (2010) e Castells (2003), até pensadores mais contemporaneos, que trazem a base
dos estudos mais antigos para realidades atuais, como Primo (2007), Recuero (2012), Palomino
(2010) e Cobra (2011); o segundo momento conta com um estudo empirico, que coleta
informacBes que tornaram possivel nossa analise; assim, fechamos nossa pesquisa com um
estudo analiticos das informac@es, buscando resultados que respondam os objetivos tracados.
Esta andlise tomou como base e adaptou para sua estruturacdo, as fases da netnografia,
desenvolvidas por Kozinets, ainda que tenhamos um direcionamento diferente. Passando pela
definicdo e estreitamento do trabalho, indentificando as influenciadoras a serem analisadas —
tendo como base para tal, os Pilares da Influéncia criado por Solis e Webber (2012) —,
submergimos no objeto de pesquisa, refletimos e interpretamos para desenvolver sete categorias
de interacdo encontradas nas publicacdes das influenciadoras, e desenvolvemos resultados a
partir dessas interagdes. Assim, resultamos que o Instagram é uma ferramenta util para o
trabalho do pesquisador de tendéncia e apontamos interagdes que s&o mais interessantes para o
trabalho dos mesmos. Entendemos nosso trabalho como uma fonte tedrica para um trabalho
mercadologico, que abre desperta diversas possibilidades tecnol6gicas que podem ser
desenvolvidas para que este estudo se torne um facilitador para empresas e marcas.

Palavras-chave: pesquisa de tendéncia; web semantica; Instagram; influenciadoras digitais;
marketing de moda.



ABSTRACT

We developed this research looking for new perspectives of work in the field of fashion
marketing, linking technology and new ways of consuming with a theoretical study that
promotes a reflection about the theme. This work is based on an exploratory qualitative-
quantitative research that aims to understand how companies and national brands can use Social
Capital of digital influencers on Instagram to carry out fashion trend surveys. To reach our goals
we work in three moments: a theorist one, who brings with him concepts and definitions of
classical scholars in researches like Lipovetsky (2005), Kotler (2009), Baudrilard (2010) and
Castells (2003), to more contemporary thinkers, who brings the basis of the oldest studies to
present realities, such as Primo (2007), Recuero (2012), Palomino (2010) and Cobra (2011);
The second moment has an empirical study, which collects information that made our analysis
possible; We close our research with an analytical study of the information, seeking results that
meet the objectives outlined. That way, we found that Instagram is a useful tool for the
coolhunter work and we point out interactions that are more interesting for their work. We
understand our work as a theoretical source for marketing work, which opens up several
technological possibilities that can be developed to make this study a facilitator for companies
and brands.

Keywords: coolhunting; web 3.0; Instagram; digital influencers; fashion marketing.
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1 INTRODUCAO

Desde que passamos a entender um grupo de individuos como sociedade, passamos a
analisar o mundo social e a hierarquia presente nele. Esse mundo social, pode ser dividido de
diversas formas e seguir diferentes principios, agrupando e reagrupando individuos seguindo
bases mais solidas, como as feitas segundo distribuicao de capital, e bases mais instaveis como
as ligadas as distancias no espaco social (BOURDIEU, 2007, p. 137). Séo estes agrupamentos
no espaco social que podem construir uma piramide hierarquica-

Estudamos, entdo, em diversas perspectivas, que essa hierarquia sempre esteve presente
em seus diferentes modos. Para autores como Farreol, “desde Platdo até o século XVII,
valorizou a ‘grande cadeia dos seres’, considerando a hierarquia como algo inerente e
necessario a ordem social” (2007, p. 89). Dentro deste periodo, conseguimos verificar a
importancia dos objetos — incluindo as roupas e aderecos — como materializacdo desta ordem.

Um dos modos mais rapidos de conhecer a posi¢cdo de um individuo na piramide
hierarquica €, desde o periodo classico da Grécia, analisar suas roupas. A diferenciacdo por
meio de vestimentas entre clero, nobreza e servos sempre foi uma das formas mais habituais de
transparecer tais niveis a sociedade. Desde o surgimento da nobreza dentro da hierarquia social,
0s nobres utilizam o luxo como ferramenta para impor destaque. Mesmo diante destes
comportamentos, a concepgdo de moda surgiu apenas no século XV, junto com o Renascimento
Cultural Europeu, quando a classe enriquecida pelo comércio passou a desenvolver o desejo de
imitar as roupas dos nobres, gerando o chamado semiluxo, que leva acesso a moda para quem
ndo possuia condicBes financeiras para consumir alta costura.

Desde entdo, as indlstrias vém internacionalizando os produtos desenvolvidos por
grandes estilistas, e globalizado o acesso a moda. A relacdo deste luxo e semiluxo nos dias
atuais, com a presenca da globalizacdo digital, na web, norteara esta pesquisa que estudara o
Instagram, um aplicativo de rede social', como ferramenta de pesquisa de tendéncia de moda
dentro desta temética.

Podemos perceber cotidianamente o crescimento de lojas virtuais no Brasil e no mundo.
Segundo uma pesquisa encomendada pela PayPal a BigData, o nimero de lojas online em nosso
Pais cresceu em 21,52% entre abril de 2015 e 2016. E, ainda dentro desta anélise, destaca-se
que a moda ja possui 40% de suas vendas em ambientes online (BIGDATA CORP, 2016).

Muitas destas empresas representam o semiluxo e tendem a fazer uso de tendéncias mundiais,

1 Neste trabalho, utilizamos aplicativo de rede social como sinénimo de rede social mével.



para criarem suas cole¢des. Contudo para chegar até estas criacfes, marcas nacionais podem
fazer uso de pesquisas para detectar tendéncias e mercado.

Essas pesquisas sao desenvolvidas dentro do campo do marketing e fazem “o
diagnostico de uma determinada situacdo mercadoldgica mediante esfor¢o planejado e
organizado para a obtencdo de fatos e novos conhecimentos de mercado” (PINHEIRO, 2006,
p. 63-64). Para estudar o mercado, Vvéarios fatores devem ser analisados e diversas ferramentas
podem ser utilizadas. Estas ferramentas foram se moldando ao longo dos altimos anos buscando
a adaptacdo as novas midias e os novos modos de se relacionar com elas. O impacto da internet
na pesquisa de marketing “mudou os modelos tradicionais de pesquisa, com o surgimento de
novas técnicas e metodologias” (McDANIEL, 2001 apud LIMEIRA, 2007, p. 129).

Dentro das pesquisas de marketing, marcas e empresas podem investir na pesquisa de
tendéncia para avaliar corretamente a possibilidade de criacdo de produtos tendéncia para o
mercado local. A pesquisa de tendéncia é um tipo de que pode utilizar de diferentes plataformas,
metodologias e ferramentas para diagnosticar oportunidades no mercado. Ao utilizar a internet
como ferramenta de pesquisa de tendéncia, por exemplo, podemos ter uma impulsdo de
informacBes instantaneas dificeis se serem coletadas anteriormente. Contudo, julgar a
relevancia e a confiabilidade do conteido que esta sendo coletado é de extrema importancia.

Boa parte deste contelido, hoje em dia, é produzido por digital influencers?, que, de
maneira geral, sdo individuos com alta capacidade de influenciar, por meio de redes sociais
digitais. A pesquisa de tendéncia pode se utilizar de contas destas influenciadoras digitais em
redes sociais, como o Instagram. Varias destas contas fazem parte de um nicho, com foco em
uma tematica em especifica. Muitas vezes este tema pode ser a moda, levando acesso rapido e
globalizado a tendéncias de maneira diluida e inserida no cotidiano dos consumidores.

O Instagram integra outra tematica que comecou a ganhar forma nas pesquisas ha pouco
tempo: as redes sociais em diferentes plataformas, principalmente as exclusivas para aplicativos
de dispositivos moveis. Dentro dos estudos sobre as mesmas, podemos perceber as publicacdes,
em geral, de Alex Primo, que estuda as interacfes nas redes, além do livro de Raquel Recuero
(2011) — também estudiosa do comportamento na web —, Redes Sociais na Internet de que
aborda o Twitter em um de seus capitulos e o ainda mais novo Cocriacdo de Valor, de
Alexandre Las Casas (2014) que traz as redes Facebook, LinkedIn e YouTube. Todas as quatro

redes sdo, claro, redes que podem, também, serem utilizadas em sua totalidade via aplicativa,

2 A definicdo de digital influencer sera abordada com maior énfase no capitulo 4.2.
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porém, ndo exclusivamente, como no Instagram, rede social movel que estudaremos como
ferramenta neste trabalho.

Desta forma, buscar utilizar contas com grande indice de influéncia em seus seguidores
dentro da metodologia da pesquisa de tendéncia, pode ser estudada como uma possibilidade.
Pensando desta forma, nossa pesquisa procurard responder: Como marcas nacionais podem
utilizar o Capital Social de digital influencers brasileiras no Instagram como pesquisa de
tendéncias de moda?

Temos como objetivo geral neste trabalho entender como empresas e marcas nacionais
podem voltar seus olhos para o Capital Social destes influenciadores digitais em uma rede
especifica, o Instagram, e para um recorte ainda mais especifico: o coolhunting. Desta forma,
temos como objetivos especificos deste trabalho: determinar os perfis, dentre os pré-
estabelecidos, com maior indice de influéncia com base nos Pilares da Influéncia de Solis e
Webber (2012), que serdo conceituados e caracterizados no capitulo 4.2; analisar como estas
influenciadoras atingem o mercado nacional de moda; analisar o Instagram como uma
ferramenta de pesquisa de tendéncia, buscando uma maneira eficaz de utiliza-lo como
ferramenta para o coolhunting.

Dentro deste questionamento, podemos levantar questdes como a relevancia da pesquisa
de marketing e o quanto o profissional das &reas de Comunicacao sdo responsaveis por diversos
tipos de pesquisas aplicadas. Pesquisas de marketing, mercado e midia sdo abordadas com
facilidade na academia, mas, tendem a ficar desatualizadas por conta da rapidez em que o
mercado se modifica. Leva-se um determinado tempo, geralmente, para que novas estratégias
desta area sejam encontradas em bibliotecas e salas de aula, ficando mais restritas ao mercado
de trabalho. Pesquisas como a de tendéncia, por exemplo, ainda néo séo localizadas em grande
guantidade com tanta facilidade, seja em livros ou artigos.

Nas poucas publicacdes que abordam a tematica como contetdo principal, o livro de
Dario Caldas (2006), Observatério de Sinais, € 0o mais conhecido e utilizado como referéncia
em artigos brasileiros sobre o tema. Temos ainda obras publicadas como Coolhunting:
cacadores de tendéncia na moda, de Marta Riezu (2011), que traz uma abordagem mais
mercadoldgica sobre o assunto e o Coolhunting e Pesquisa de Tendéncias de Luiz Rasquilha
(2015). Contudo, estes exemplares ainda ndo abordam de maneira especifica a utilizacdo das
redes sociais como ferramenta de pesquisa. O pouco que se trds em livros €, ainda, citacdes

sobre a possibilidade de utilizar meios digitais, sem informacdes especificas de onde e como.
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O que temos de mais atual ainda sdo artigos e sdo encontrados em poucas plataformas, como
os anais do Coloquio de Moda®.

E importante perceber também que estas publicacBes estdo voltadas, principalmente,
para profissionais de moda, ainda que o profissional do marketing possa ser capacitado para o
coolhunting. Tornar presente a pesquisa de tendéncia dentro do ambiente académico da
Comunicacao, € capacitar o publicitario estratégico, que pode realizar descobertas referentes ao
cool caso opte por voltar seu trabalho para esta tematica. Ele podera ser um profissional que
esta habituado a pensar em pablicos, diagnosticar problemas para ir atras de solu¢6es adequadas
para 0 mercado e a empresa. Dentro desta perspectiva, reiteramos a necessidade de abordar esse
assunto dentro da academia que, por muitas vezes, fica desatualizada quando o assunto € o
mercado de trabalho na pratica. Trazer esta pesquisa como uma porta de entrada para a tematica
para académicos de comunicacdo e mostrar mais uma possibilidade de campo de trabalho para
os futuros comunicadores é uma das motivacdes para a execucgao desta pesquisa.

Este trabalho busca ser uma pesquisa de recorde bem especifico, um aliado na hora de
entender como uma das ferramentas de midia mais importantes da atualidade — o Instagram,
gue possui, no momento da realizacdo desta monografia, pouca quantidade de trabalhos
publicados dentro desta perspectiva, em ambiente nacional — pode contribuir para que empresas
encontrem tendéncias viaveis para seu publico. Procura-se unir a pesquisa académica, na
perspectiva de descobrir e estudar diferentes possibilidades, com a realidade do mercado atual.

O mercado ja percebeu a necessidade de entender o novo modelo de consumidor e vém
se adaptando a ele. Mais do que isso, empresas especializadas em estratégias especificas para
atingir os publicos conectados ja estdo presentes em grandes centros, como Sao Paulo. A maior
cidade da América Latina é berco de algumas organizacGes como a Influencers, assessora de
carreiras de geradores de conteudo influentes na internet, que fornece trabalhos de planejamento
de campanha de influéncia, diagnosticando qual o melhor digital influencer para a marca e
como fazer para que o conteudo patrocinado seja melhor divulgado para o publico final. Quase
da mesma forma trabalha a Airstrip, que trabalha para encontrar o influenciador ideal para a
marca, impactar a audiéncia e mensurar os resultados.

Motivados a desenvolver, assim, um trabalho que atenda a necessidade de abrigar todos
estes conceitos, ainda inovadores, de uma maneira com que o leitor consiga compreender as
definicbes como um todo e visualizar como elas podem ser colocadas em praticas, fora do

ambiente académico, criaremos uma pesquisa exploratoria. Desta forma, nossa pesquisa ira se

3 Maior congresso cientifico de moda no Brasil. Mais informagdes disponiveis no site http://www.coloquiomoda.com.br/.
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realizar em trés momentos: um tedrico, que trara conceitos e estudos que nos trazem uma base
de conhecimento necesséria para desenvolvermos os demais momentos; um empirico, que
captara informacdes para a analise; e um analitico, que refletird sobre os dados e informacgoes
encontradas, buscando resultados para nossos objetivos de pesquisa.

O primeiro passo para comecarmos as analises serd a producdo de uma pesquisa
bibliografica, que coloca o “pesquisador em contato com o que ja se produziu e registrou a
respeito do seu tema de pesquisa” (PADUA, 2012, p. 55). Assim, iremos nos profundar, a partir
dos proximos trés capitulos, em trés grandes tematicas, levantando conceitos e estudando
teoricamente a cibercultura, o coolhunting e os digital influeners para construirmos o restante
da metodologia, presente no capitulo 5, de maneira mais clara e completa.

Ao realizarmos os estudos desenvolvidos neste trabalho, retomando definicdes e
conceitos de diversos autores, buscamos embasar teoricamente a pesquisa a Sseguir.
Compreender inicialmente como surgiu a Internet, Web Wide World e suas diferentes
evolugdes, sdo essenciais para entender como funcionam as Redes Sociais e Redes Sociais
Moveis. Tendo definidas as RSMs, podemos assimilar o modo de funcionamento do Instagram,
aplicativo de rede social mais utilizado por marcas de moda, e ferramenta de estudos deste
trabalho.

Compreendendo nossa Rede Social Mdvel, viamos necessario também o estudo sobre o
comportamento dos consumidores de moda, para compreendermos o comportamento do
publico em contas do Instagram voltadas para o tema. Desta forma, estudamos a historia da
moda, bem como seu consumo e definimos quais 0s campos de atuacdo do marketing para
captarmos como e quando, nos, enquanto profissionais da area podemos trabalhar para
diagnosticar uma tendéncia de moda.

Em um ultimo momento, utilizamos os estudos realizados nos capitulos 2 (dois) e 3
(trés) para definir conceitos que envolvem tanto a sociedade, 0 marketing e a moda, quanto a
tecnologia. Absorvemos a 6tica de autores sobre Capital Social e Influéncia, buscamos conectar
0 comportamento do consumidor de moda, bem como a moeda social que é gerada para
individuos com alto nivel de influéncia nas redes sociais para internet, com as informacdes que
devem ser levadas em consideracdo por um pesquisador de tendéncias para realizar suas buscas
no Instagram. Para realizar estas ligacdes e responder nossos objetivos de trabalho, criaremos
fases de trabalho nos organizardo para realizar identificacbes de objetos de estudo, anélises e

resultados.
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2 ESPACO E RELACOES CIBERNETICAS

2.1 Tecnologias e seus usos

Para darmos sequéncia a este trabalho, é necessario compreendermos conceitos que nos
trardo base para compreender o contexto tecnoldgico e social bem como o contexto académico
sobre a temaética. Para estudar a melhor forma de utilizar um aplicativo de rede social como
ferramenta de pesquisa de marketing, como nos propomos aqui, iremos trabalhar com
definicBes que irdo nortear esta pesquisa. Por hora, entenderemos as evolugfes tecnoldgicas
que embasaram mudangcas culturais.

O acesso a internet revolucionou a maneira como vivemos. Contudo, seu surgimento
ndo visava essa facilidade de comunicacao e acesso a conteldos que associamos, normalmente,
a ela. A Internet nasceu com a Guerra Fria, a partir de 1945. Um sistema global de redes de
computadores que possibilitou de comunicacdo entre 0s centros de pesquisa. Desta forma,
armazenava informacGes divulgadas na rede por esses centros em um local protegido,
inalcancavel, ndo-fixo. Este sistema era restrito, fechado apenas para categorias especificas.

A World Wide Web, a popular Web, surgiu apenas em 1991. Neste ponto que passamos
a ter acesso a diversos dados por meio da funcionalidade da Internet. Desta forma, cabe
compreender que Internet e Web sdo defini¢bes distintas, mas que complementaram uma a
outra. Para uma compreensdo mais completa, Ledo fala que “a Web baseia-se numa interface
grafica e permite o acesso a dados diversos (textos, musicas, sons, animacoes, filmes, etc.)
através de um simples ‘clicar’ no mouse” (LEAO, 2005, p. 23). Esta ¢ a navegagdo que
passamos a conviver e nos habituar no inicio dos anos 90.

A primeira versdo da Web, que “tornou possivel a exibicdo dos documentos
independentemente de sua localizagdo fisica” (FEITOSA, 2006, p. 83) tratava-se, em termos de
uso, de um sistema temporal onde tinhamos um objetivo, utilizdvamos a rede para atingi-lo e
finalizavamos o uso. N&o existia dialogo, a informacédo era dada e deveria ser compreendida
naquela forma. A medida com que a tecnologia progredia, evoluia também o nivel de interacdo
entre maquina e homem.

Este momento marca o inicio da chamada Web 2.0, nomeada assim em 2004, que foi
um desenvolvimento da Web 1.0. Este instante, segundo Ailton Feitosa, “tornou possivel o uso
de diferentes formas de apresentacdo para a mesma estrutura de um documento” (2006, p. 83).

Essas diferentes formas trazem o surgimento de diversas plataformas, cada vez mais
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segmentadas. Estas plataformas passaram a permitir formas variadas de interagdo com o
publico, o que fez com que a Internet se torne ndo apenas um local-ndo-fisico de coleta de
informacdes, mas uma possibilidade de rede social, onde atores conversam por meio de
conexdes.

No inicio deste novo periodo, a evolugdo comeca a colocar em questionamento 0s
limites do que ¢ publico e do que ¢ privado. Segundo Castells, “a Internet foi acusada de induzir
gradualmente as pessoas a viver suas fantasias on-line, fugindo do mundo real, numa cultura
cada vez mais dominada pela realidade virtual” (2003, p. 98), visto que a interagdo entre as
pessoas sem a necessidade de uma conexao fisica aumentava gradativamente. As criticas ndo
diminuiram, mas ao invés de ser exterminada, a Web 2.0 se encontrava cada vez mais forte,
com novas aplicagdes, sites e propriedades (O’REILY, 2005, p. 01).

Alavancando o auto-servico dos consumidores por meio de gerenciamento de dados, a
tecnologia incrementava cada dia mais algoritmos visando atingir a rede desde a massa, até 0s
nichos. (O’REILY, 2005). Estas tecnologias passam a ser notadas também por empresas € o
marketing passa a visar essa nova plataforma, como estudaremos no capitulo 3. Desta forma a
Web 2.0 passa a ganhar ainda mais forca, indo contra todas as criticas e mostrando que ela ndo
substitui o contato do ‘mundo real’, mas fomenta o mesmo por meio da realidade virtual.

N&o existe uma ruptura concreta entre as versdes de Web. Ao denomina-la 2.0,
consideramos que exista “uma maior participagdo, conversacdo, customizagao ¢ integracdo de
ferramentas” (LEMOS; LEVY, 2010, p. 111). Estas caracteristicas criaram, segundo os autores
Lemos e Lévy a “computacdo social”, que evoluiram até as redes sociais para internet que
conhecemos hoje em dia (2010) e que iremos estudar ainda neste capitulo. Ela possibilitou
nosso contato com a rede de forma a potencializar trabalhos, construirmos e aprofundar trocas
afetivas, além de construcdo social e circulacdo de informacGes por meio da internet (PRIMO,
2007, p. 02). Contudo, esta foi apenas a porta da entrada para vivermos e nos relacionarmos da
maneira que nos vemos atualmente.

Assim, vivemos um periodo de transicdo para a web 3.0, também conhecida como web
semantica. Usada muitas vezes como sindnimo, ¢ o lugar “onde seré possivel criar sistemas de
conhecimento coletivos (Collective Knowledge Systems) na qual as pessoas da comunidade
poderdo compartilhar a informacdo como na Web 2.0 e organizar e estruturar o significado
destas informagdes” (ISOTANI, 2009, p. 31). Ou seja, passa-Se a beneficiar-se ndo apenas
producdo por parte do usuério — como na web 2.0 — mas também na interacdo entre leitor e

conteudo e transforma-lo.
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O projeto desta web visou a criagdo e implantagéo de padrdes de tecnologia e que, ndo
somente, facilitassem a troca de informagGes entre 0s usuarios, mas que estabelecesse uma
linguagem para o compartilhamento significativo de dados entre dispositivos e sistemas em
geral. Para que isso fosse possivel, criaram padrdes para descricdes destes dados e uma
linguagem que pudesse codificar os significados compartilhados (SOUZA, 2004, p. 134). Desta
forma, a web conseguiu se adaptar a maneira do usuario de pesquisar e se voltou para o publico
consumidor de maneira mais plena.

Viver em um mundo onde a web semantica ja € uma realidade e esta presente em
diversas plataformas, ndo significa excluir a partir de agora a Web 2.0. Ainda existem diversas
redes e aplicativos que ndo possuem caracteristicas da nova tecnologia. Entretanto, ela torna-se
cada vez mais popular visando — além de questdes relacionadas com os usuarios, tecnologia,
capacidade de processamento, algoritmos, usabilidade — novas formas de marketing. Os
dispositivos agora conseguem ler e compreender nossas atividades na rede, transformando-as
em indicagdes, sugestdes e até mesmo propagandas baseado na navegacao particular de cada
individuo. Segundo Feitosa, “na pratica, isso significa que as maquinas — computadores
pessoais ou qualquer outro dispositivo conectado a Internet — poderdo realizar, quase sem
necessidade de intervencdo humana, uma infinidade de tarefas que simplificam a vida das
pessoas” (FEITOSA, 2006, p. 64).

Agora, 0 internauta possui a possibilidade de fazer parte e criar as plataformas virtuais
que frequenta, além de ter uma navegacdo muito mais personalizada e pratica. Beneficios que
vieram tanto para o consumidor, quanto para as plataformas e anunciantes. Sdo aplicacdes
inteligentes das informacg6es que os computadores recebem e que, com a tecnologia certa,
“estardo aptos a decifrar e fazer interferéncias sobre o material encontrado em uma pagina web”
(FEITOSA, 2006, p. 66). Tais tecnologias continuam sendo exploradas e aprimoradas, além de
ficarem cada vez mais democraticas. Hoje podemos encontra-las em espacos muito além de
banners e pop-up, a web semantica esta presente em jogos, aplicativos, etc. trazendo cada vez
mais interacdo entre o contetido e o consumidor. Boa parte desta interacdo pode ser vista nas
Redes Sociais para Internet, que trazem a sensacdo, cada vez maior, de interatividade a nos.

Uma rede social €, dentro e fora da internet, uma estrutura social que néo existe sem
atores e conexdes. Segundo Raquel Recuero, em sua definicdo inicial, antes da criacdo da
internet e seus aparatos tecnoldgicos, uma rede social eram “pessoas envolvidas na rede que se
analisa. Como partes do sistema, 0s atores atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através

da interacéo e da constitui¢ao de lagos sociais” (RECUERO, 2011, p. 25). Esta definigao serve
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como base para pensarmos estas redes dentro do ciberespaco. Dentro da Web, os atores se
tornam representacOes de atores, um espago criado por atores para haver interagoes.

Isto se da, porque ndo podemos apontar que estamos interagindo diretamente com uma
pessoa. Estamos interagindo com um perfil, com uma conta, com um canal. Seguindo ainda as
defini¢des da autora, esses perfis sdo “pistas de um ‘eu’ que poderé ser percebido pelos demais.
Sao construcBes plurais de um sujeito, representando multiplas facetas de sua identidade”
(RECUERO, 2011, p. 30). Por sua vez, a defini¢do de conexdes se mantém a mesma. “Em
termos gerais, as conexdes em uma rede social sdo constituidas dos lagos sociais, que, por sua
vez, sdo formados através da interagdo social entre os atores” (RECUERO, 2011, p. 30). A
partir do momento em que a representacdo dos atores, dois ou mais perfis interagem, temos
uma conexao e, desta forma, uma RSI — Rede Social para Internet.

Se é necessaria a interacdo entre os atores, podemos entéo refletir sobre a época em que
as RSIs se tornaram viaveis. Elas surgiram junto com a Web 2.0, quando a interacdo entre
pessoas Vvia Internet passou a ser possivel. Segundo Raquel Recuero, existem dois tipos de redes
sociais: as redes sociais emergentes e as redes associativas. As de tipo emergente (1) sé existem
no momento em que dois ou mais atores interagem da mesma forma, deve haver uma troca
mutua. De acordo com a autora, “esse tipo de interagdo proporcionaria a criagdo de lagos sociais
e dialdgicos, que, no decorrer do tempo, poderiam gerar lagos mais fortes” (2011, p. 94). Em
outra perspectiva temos as redes associativas (2), também chamadas de redes de filiacdo, que
ndo necessita da troca. Neste tipo de rede, diferentes interagdes sdo validas, elas sdo “derivadas
das conexdes ‘estaticas’ entre os atores, ou seja, das interagdes reativas que possuem um
impacto na rede social” (RECUERO, 2011, p. 98). S&o redes mais amplas, que aceitam
integracOes variadas. O surgimento do segundo tipo, aconteceu apenas com a evolucdo das
RSIs.

Em um primeiro momento, tivemos as denominadas RSIs 1.0, que foram vistas pela
primeira vez por volta de 1995 e popularizadas nos anos 2000, que viabilizaram a troca de
mensagens instantaneas na rede. Foi nela que tivemos contato com os primeiros bate-papos
online, que possuiam uma interagdo social sincrona, ou seja, que ¢ feita em tempo real. “A
exploséo das RSIs e as mensagens em tempo real produzem como propriedade emergente a
mente coletiva, um tipo de inteligéncia gerada pela interacéo entre 0s agentes em comunicagao”
(SANTAELLA, 2010, p. 25). Essa inteligéncia coletiva alimenta os novos padrdes que Castells
falava. O autor traz que “a emergéncia da Internet como um novo meio de comunicagao esteve

associada a afirmacOes conflitantes sobre a ascensido de novos padrdes de interagdo social”
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(2003, p. 98). Estes padrdes tornam a necessidade de uma maior interagéo social cada vez mais
rapido e visivel. Desta forma, bastou menos de uma década para evoluirmos em mais duas
defini¢bes de Redes Sociais para Internet. Vale a pena ressaltar que as denominacgdes 1.0, 2.0 e
3.0 entre Web e RSIs sdo independentes uma das outras.

As Redes Sociais para Internet 2.0 chegaram a partir do momento em que as redes
sociais online passam a se tornar fonte de entretenimento e segmentarem-se, entre os anos 2003
e 2004. Comecam a ser criadas diferentes RSIs para diferentes assuntos, 0s nichos acompanham
o crescimento das redes. Nas palavras de Santaella, as redes sociais deste tipo “foram pioneiras
em uma mesma interface todas as possibilidades de comunicagao disponiveis até entao” (2010,
p. 58). Ou seja, unem na Web todas as maneiras e publicos para se comunicar, agora também
de maneira assincrona. Nas interagdes deste tipo, “espera-se que o agente leve algum tempo
para responder ao que foi escrito, ndo que ele o faca (embora possa fazer, é claro), de modo
imediato” (RECUERO, 2011, p. 32). Isto ndo significa que o imediatismo acabou, mas que
outra forma de interagdo tambeém é possivel.

Com a necessidade de interacdo, citada por Castells, ainda mais forte, podemos
acompanhar recentemente a chegada das RSIs 3.0, que ganharam forca com a web semantica.
Agora, essa interagdo ¢ multipla, cada vez mais ativa. Segundo Santaella, “o diferencial
principal na modalidade de interacdo das RSIs 3.0 encontra-se na sua integracdo com multiplas
redes, plataformas e funcionalidades através do uso de aplicativos e midias moveis”
(SANTAELLA, 2010, p. 59). Este tipo de rede quebra o distanciamento entre as redes,
tornando-as integradas entre si. Além disso, explora um novo caminho: os aplicativos de redes

sociais, que estudaremos no proximo capitulo.

2.2 Aplicativos e sites de redes social

Com asociedade cada vez mais habituada com a interacdo por rede, a chegada das Redes
Sociais na Internet 3.0 explora o valor dos lagos sociais no cotidiano da mesma. Com uma nova
estrutura, ela significa o acesso direto aos valores sociais e econdmicos que estdo ligadas
potencialmente a rede (SANTAELLA, 2010, p. 60). Essa nova interface passa a ser ligada
basicamente a dispositivos moveis, que aceleram o fluxo de informagdes e contetdos gerados
pelas midias.

Estar atrelado ao funcionamento de dispositivos moveis traz uma série de avangos.

Segundo Alves, “a Mobilidade é um recurso fundamental nesse contexto, pois pode ser usada
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como uma informacao adicional para analisar a relacdo social entre os usuarios” (2012, p. 23).
Ter acesso as RSIs na palma das méos, em diferentes ambientes e momentos passa a englobar
uma nova forma de interacdo. Um dos maiores diferenciais desta mobilidade é a de a
comunicacgdo ocorrer em espacos hibridos. Henriques traz, no trecho de um de seus artigos, a
afirmativa de que “a possibilidade de se comunicar a qualquer hora, em qualquer lugar amplia
a capacidade de interacdo social e a comunicagdo nos espacos hibridos, uma interseccéo entre
0s espacos fisicos (cidades, espacos urbanos) e o espaco virtual (internet, ciberespaco)” (2014,
p. 215). Ou seja, saimos da interacdo apenas no espaco virtual, que as versdes passadas das
redes sociais na internet permitiam, e passamos a misturar os espagos, 0 mundo real e virtual
passam a interagir e complementarem-se.

As RSIs que passam a se enquadrar nessas caracteristicas mdveis sdo chamadas de RSM
— Redes Sociais Moveis — e sdo definidas resumidamente como “interacdes sociais
proporcionadas pelas tecnologias méveis de comunicacéo e informagéo ocorridas no contexto
dos espagos urbanos das cidades” (HENRIQUES, 2014, p. 216). Podemos caracteriza-las como
redes dindmicas, que se alteram tanto por interacfes entre atores, quanto pelo contexto
geografico que os mesmos estdo inseridos. As questbes geograficas trazem uma narrativa que,
ainda segundo Henriques (2014), altera o contetdo da rede e gera um novo modelo de troca de
informagdes, com uma nova narracgéo e diferentes conteiidos sendo produzidos.

Estar conectado em praticamente qualquer lugar, € possivel via rede de dados oferecidos
por operadoras telefonicas e Wi-Fi. Estas configuracbes sdo oferecidas, hoje em dia, na maior
parte dos telefones mdveis vendidos mundialmente. Estar conectado a Web em todos os locais
hoje ¢ uma necessidade que reforga a “potencialidade de ampliagdo da interacdo e da
informacdo circulante possibilitada pela mobilidade tecnoldgica advinda dos dispositivos
moveis de comunicacao e informagao” (HENRIQUES, 2014, p. 214). E para que esta interacdo
em redes moveis possa existir, trés sdo 0s pontos necessarios: a existéncia de atores, a existéncia
das tecnologias que possibilitam conexao em diversos lugares e que a conexao entre esses atores
seja feita por meio de espacos hibridos, proporcionados por dispositivos.

O aparato tecnologico que melhor a existéncia das Redes Sociais Moveis foi o0
smartphones. Mais do que conectar atores via ligacbes ou mensagens de texto, esses
dispositivos conectam atores do mundo inteiro por meio de multiplas conexdes. Lemos defende
que devemos “pensar o celular como um ‘Dispositivo Hibrido Movel de Conexdo Multirredes’
(DHMCM) ajuda a expandir a compreensao material do aparelho e tird-lo de uma analogia

simploria com o telefone” (2007, p. 25). Isso ainda em 2007, quando os aplicativos de Redes
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Sociais para esse tipo de dispositivo estavam longe da popularidade que atingiram na Gltima
década.

Pensando esses DHMCM como um gadget* que aprimora a interagdo entre espagos, as
funcionalidades das RSIs e a novas tecnologias dos telefones mdveis tiveram gque evoluir juntos.
As necessidades de interacdes cada vez maiores fizeram com que os Dispositivos Hibridos
Moveis de Conexdo Multirredes acoplassem consigo cameras de foto e video, permitissem
gravacdes de voz e varias outras aplicabilidades. Todas essas tecnologias permitiram que
pessoas comuns, com um telefone na méo, pudessem produzir contetido rapidamente e, quase
instantaneamente, compartilha-los com o0 mundo.

Tais compartilhamentos em tempo real tornam possivel que os locais fisicos obtenham
novos sentidos por parte dos individuos (HENRIQUES, 2014, p. 216). Esses novos sentidos,
criados no espaco virtual, tornam nossos lacos com o espaco fisico diferenciado e mais forte.

Nas palavras de Lemos, podemos compreender que

a medida que vamos “desplugando” nossas maquinas de fios e cabos, a medida que
redes de telefonia celular, Bluetooth,RFID ou Wi-Fi fazem das nossas cidades
maquinas comunicantes “desplugadas” e sem fio, paradoxalmente vamos criando
projetos que buscam exatamente o contrério, territorializacdo, ancoragem no espago
fisico, acoplagem a coisas, lugares, objetos, pessoas” (2007, p. 31).

Ou seja, os lacos criados através de interacdes midiatizadas estdo cada vez mais fortes. A Web,
gue, como vimos no subcapitulo anterior, foi criticada por supostamente afastar seus usuarios
do mundo real, hoje estreita ainda mais a relacdo dos individuos com o espaco fisico.

Todo esse relacionamento que conecta atores por meio de tecnologias que permitem
cada vez mais tipos de interacdo entre os espacos fisico e virtual promovem ainda mais a cultura
da convergéncia. Os atores passam a ter cada vez mais possibilidade de interagir em variadas
midias simultaneamente, fazendo um cruzamento de informagdes cada vez maior. Estas
conexdes alteram a cultura do consumo em nossa sociedade, bem como o comportamento da
mesma. Em uma visao ainda mais ampla Jenkins fala que “a convergéncia das midias é mais
do que apenas uma mudanca tecnoldgica. A convergéncia altera a relacao entre tecnologias
existentes, industrias, mercados, géneros e publicos” (2009, p. 43). Essas relacGes midiaticas,
que criam um novo vinculo entre tecnologia e comunicacdo geram a chamada cibercultura.

A cultura do ciber, segundo Pierre Lévy, “expressa 0 surgimento de um novo universo,
diferente das formas que vieram antes dele no sentido de que ele se constréi sobre a
indeterminacdo de um sentido global qualquer” (LEVY, 1999, p. 15). Essa nova construcéo de

sentido é natural e, possivelmente invisivel no cotidiano, para as novas geracfes. O

4 Dispositivo eletronico portatil com funcéo especifica e utilidade no cotidiano.
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compartilhamento de informacdes e conhecimentos por meio das redes, constitui um processo
que nos estamos passando, estando cada vez mais imersos nas novas formas de nos
comunicarmos. Abrigaremos mais esse conjunto de informacdes no préximo capitulo. Por hora,
¢ importante para este trabalho que possamos compreender que essa cultura, cada vez mais
intrinseca a nos, torna-se gradativamente propria e cotidiana dos seres humanos, fazendo com
que as interagdes sejam ainda mais parte de nossos desejos.

Contemplando esta questdo de necessidade, Lemos pode nos ajudar a compreender o

que buscamos nas interacdes que realizamos. Ele fala que

as intengdes estdo mais proximas do captar a “magia” do presente e como desejo de
expressdo individual. Busca-se captar o imprevisivel da banalidade do sujeito ou das
relacbes cotidianas, ver, apagar, circular, conectar, lancar uma comunicacao que se
constitui mais pela forma (formante) do que pelo conteudo” (2007, p. 35)

Desta forma, vista as informacdes e defini¢cGes expostas neste capitulo, podemos compreender
gue o avanco das tecnologias impulsionou a evolucao das redes sociais e, té-las cada vez mais
proximas a nds, nos aproximou ndo apenas dos individuos, mas do mundo em que vivemos,
aumentando nossa necessidade de interacOes didrias. A partir dessa reflexdo, passamos a
entender como funciona a RSM foco desta pesquisa: o Instagram.

Ja voltado para a instantaneidade cada vez mais desejada pelos usuarios, em outubro de
2010 o Instagram é langado como aplicativo de rede social disponivel para dispositivos 10S°.
Segundo a Tracto Content Marketing®, o nome do app’ tem origem na mescla das palavras
Instant Camera — camera instantanea na traducao livre — e telegram — telegrama, em portugués.
Podemos observar que ja no nome podemos analisar o objetivo da rede. O Instagram nasce para
tornar as imagens do dia-a-dia, capturadas por uma camera de celular, conectadas
instantaneamente a uma rede de amigos na palma da mdo. O maior diferencial foi a existéncia
da possibilidade de edicdo dessas fotos de maneira rapida e pratica. “O recurso de adicionar
filtros as fotos foi o primeiro atributo a que se deve o sucesso do aplicativo. Os filtros do
Instagram reproduzem efeitos das cameras analdgicas, como a Polaroid e a Lomo” (PIRES,
2012, p. 28), assim o cotidiano ganha um novo aspecto, um novo ponto de vista, criando um
novo espectro de um ambiente fisico por meio do ambiente virtual, como se propdem ser as

Redes Sociais Moveis.

5 Trata-se do sistema operacional mével exclusivo da Apple Inc. desenvolvido originalmente para o iPhone, também é usado
em iPod touch, iPad e outros produtos da marca.

6 Informagéo disponibilizada na publicagdo A origem dos nomes de 15 redes sociais e servicos online. Disponivel em:
http://www.tracto.com.br/a-origem-do-nome-de-15-marcas-de-redes-sociais-e-servicos-online/.

7 Abreviagio da palavra “applications”, aplicativos na tradugdo livre. No contexto dos smartphones, apps sio os programas que
vocé pode instalar em seu celular.
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A rede social, que em menos de dois meses de criagdo atingiu a marca de um milhdo de
usuarios, € disponibilizada em abril de 2012 para dispositivos Android®. Em julho, trés meses
depois, a RSM ja abrigava mais de 80 milhGes de perfis, que compartilhavam suas fotos com
outras contas. A estrutura principal, mantem-se a mesma até hoje: cada conta tem a opc¢éo de
seguir demais usuarios, ou seja, a amizade ndo precisa ser mutua. Na linha do tempo exibida
na primeira pagina do aplicativo, as contas tém acesso a um rolo de imagens com as publicacdes
das pessoas que seguem.

Além das funcionalidades de linha do tempo, e captura e edicdo de fotos para
publicacdo, outras abas sdo encontradas pelo Instagram desde o inicio, como por exemplo a aba
explorar, que mostrava as publica¢cbes mais populares da rede em formato mosaico e a aba
seguindo, que mostra as ultimas atividades das pessoas que sdo seguidas pela conta e Gltimas
interacdes que outras contas fizeram com a sua. Ainda que tais funcdes estejam presentes no
aplicativo desde de 2012, isso ndo significa que elas estagnaram no tempo. A rede veio se
reinventando e agregando caracteristicas da Web 3.0, como veremos a seguir, para um
funcionamento cada vez mais interativo com as contas e interessante comercialmente para
empresas.

Seguindo as tendéncias das RSM, a geolocalizagdo passou a ser instaurada no sistema
em agosto de 2012. Ela “facilita o acesso a fotos antigas dos usudrios e insere na rede social do
Instagram uma das caracteristicas principais dos dispositivos moveis, a de produzir e
compartilhar contetido vinculado ao local em que se esta” (PIRES, 2012, p. 31). Agora, além
de simplesmente informar aos seus seguidores onde a foto publicada foi capturada, 0s mesmos
podem efetuar buscas no perfil dos usuérios baseado em regides geogréficas. Assim, o
Instagram passa a permitir ainda mais as novas vivéncias do espago e tempo das cidades
apontadas por Lemos (2007, p. 26).

Em 2013 o aplicativo passou a aceitar a publicacdo de videos e atingiu a marca de 150
milhdes de usuarios. A partir de entdo, a ferramenta de exploracdo, que até o momento
apresentada aos usuarios as publicacbes mais famosas da RSM, passa a personalizar a
experiéncia do usuario. Até hoje, ao clicarmos na aba, as fotos e videos apresentados misturam
publicacdes baseadas na popularidade mundial, contas similares as contas que vocé costuma
acessar e publicacdes baseadas nas fotos que vocé costuma curtir, ou seja, introduz-se a web
semantica, que passa a interpretar as acOes feitas em cada conta, proporcionando uma

experiéncia Unica para cada um dos usuarios.

8 Sistema operacional mais utilizado no mundo. Desenvolvido, atualmente, pela Google.
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Atualmente, com mais de 400 milhdes de usuarios, sendo eles mais de 80% fora dos
Estados Unidos da América e cerca de 95 milhdes de publicacbes feitas diariamente
(INSTAGRAM, online, 2016), o aplicativo que estad sempre se renovando e buscando novas
ferramentas de interagdo com o puablico, possui publicidade paga. Em formato de publicacéo,
camuflando-se entre as demais na linha do tempo das contas, as propagandas sdo atreladas as
tecnologias da Web 3.0 e variam de acordo com todas as atividades do usuério na Web feita
pelos DHMCM.,

Com a interacdo entre usuarios cada vez mais forte e design simples, o “Instagram
tornou-se a casa de narrativa visual para todos, desde celebridades, redagcdes e marcas, para
adolescentes, musicos e qualquer pessoa com uma paixao criativa” (INSTAGRAM, 2016) ¢ foi
uma das redes 3.0 que fez com que os clientes passassem “a apresentar mudancas no seu
comportamento de consumo” (LAS CASAS, 2014, p. 19). Palco de postagens de diversos
usuarios com alto nivel de influéncia — como iremos trabalhar nos capitulos posteriores — a rede
passa a ser uma das mais visadas para marcas, em especial, as de luxo e moda. Segundo Alex
Almeida, autor do blog da agéncia de marketing Maquina de Resultados, as “marcas do varejo
e da moda dominam o Instagram, sendo que marcas de produtos de beleza tém a maior taxa de
crescimento e o maior indice de engajamento” (online, 2016). Este é o ponto crucial para que
nossa pesquisa seja desenvolvida em cima desta ferramenta.

O recorte desta pesquisa trabalhara na compreensdo de que as empresas podem utilizar
de midias descentralizadas, Redes Sociais para Internet do tipo 3.0, moveis e que se aplicam
exclusivamente em DHMCM, como o Instagram, com um novo tipo de consumidor, como
suporte para entender seu publico e explorar a influéncia de determinados usuarios para isso.
Entender e utilizar-se de uma rede que tém sua base nos blogs da Web 2.0, mas que se insere
na Web 3.0 a medida em que personaliza a exploracdo dos usuarios e que, tem alto nivel de
persuasdo dependendo da influéncia do perfil analisado.

Marta Riezu, ainda em 2011, consegue traduzir a motivacao deste trabalho falando que
“a rede ndo é s6 um lugar para obter informacéo e se expressar. Ela se transformou em uma
fonte de ideias inovadoras, a disposi¢do de quem souber encontra-las e coloca-las em pratica”
(p. 65). A partir agora, para conseguirmos compreender como esses aparatos tecnoldgicos e,
consequentemente o aplicativo Instagram, pode ser utilizado como ferramenta de pesquisa de
marketing, compreenderemos o que o marketing engloba, como a sociedade de consumo se
comporta e 0 que isso interfere nas pesquisas que dao base para a criagdo e desenvolvimento de

novos produtos de moda.
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3 MARKETING E MODA

3.1 Mercados de nicho

Interacdo. Possivelmente esta € uma das palavras mais utilizadas quando a Web ¢
descrita. Como vimos anteriormente, foi através dela que a relacdo entre as pessoas se
modificou por meio de desenvolvimentos tecnoldgicos. Os estudos acerca da Worl Wide Web,
plataformas, redes sociais para internet e seus aplicativos geraram uma cultura na Internet. Estas
questdes socioculturais vém modificando um mercado de consumo, gerando uma maneira
diferente de encarar a area que estudaremos a partir de agora: o marketing. Para
compreendermos melhor como a Cibercultura influenciou na mudanca deste cenario,
utilizaremos um pouco da historia da area para contextualizar.

Por volta de 1960 comeca-se a discutir marketing dentro dos estudos em Administracao.
Com esse novo conceito em vista, 0 Comité de Defini¢des define a palavra oficialmente como
“arealizacdo de atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e servigos desde o produtor
até o consumidor ou usuario” (Commitee on Definitions, 1960, p; 15 apud COBRA; BREZZO,
2010, p. 64). Uma definicdo geral, que ainda é aceita e entendida por profissionais da &rea.
Contudo, evoluimos. O marketing passou a ser bem mais do que uma ferramenta de direcao,
ganhou novos olhares, perspectivas e focos. Entendemos neste trabalho que o conceito feito em
1960 era suficiente para o mercado da época e que o papel que o profissional do marketing era
muito mais limitado.

As responsabilidades se tornam mais abrangentes com o tempo e passaram a variar e
evoluir junto com as demandas e metodologia de consumo da sociedade. J& em 1980, viamos
nascer o Marketing Relacional, que com o progresso das tecnologias, “permitiu aplicar o
marketing massivo ao conceito de marketing relacional, permitindo que a empresa estabeleca e
desenvolva um vinculo permanente com o cliente” (COBRA; BREZZO, 2010, p. 66). O hoje
chamado, por varios autores, Marketing de Relacionamento segue se desenvolvendo e
progredindo de acordo com as necessidades e desejos do consumidor e evolui suas ferramentas
junto com a tecnologia.

Estudaremos mais sobre o consumidor e suas necessidades no capitulo 3.3, por hora, €
interessante compreendermos o bdsico. Seguindo o pensamento de Cobra e Brezzo, “o
consumidor ndo se limita mais a esperar que atendam seus desejos, mas ele constroi os produtos,

0s comunicadores e demais elementos das estratégias de marketing que estd dirigida a ele”
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(2010, p. 79). Este comportamento empodera os clientes, gerando uma “colaboragdo de forma
estreita com as empresas e instituicbes para criar produtos, servigos, comunicados e
experiéncias que sao dirigidas a eles” (COBRA; BREZZO, 2010, p. 79). Isto ¢, a tecnologia
muda o comportamento do ser humano como um todo, e isto afeta a maneira como vivemos,
como nos comunicamos e como consumimos. Com mais necessidades e exigéncias, as
empresas precisam remodelar a maneira de enxergar e interagir com um novo mercado para
atingir seus objetivos de venda.

Eis entdo a necessidade de modificar o alvo do marketing de 1960. Como um efeito
borboleta, as novas tecnologias modificam a populacdo, que modifica a cultura de consumo,
modificando assim as empresas e 0 marketing das mesmas. O foco das empresas, que ia
diretamente para o lucro, passa a compreender a necessidade de estudar e entender o publico-
alvo. O lucro passa a ser resultado. Reforcando esta linha de pensamento, Philip Kotler fala
sobre esta nova cultura, que acarreta em uma nova maneira de ver e fazer marketing: “as velhas
ideias sobre o marketing cedem hoje o lugar a um pensamento mais moderno. Empresas de
marketing inteligente aperfeicoam seu conhecimento sobre o cliente, as tecnologias de conexao
com ele e a compreensdo de como funciona a economia do cliente” (2009, p. 27).

A importancia de compreendermos a evolugdo das Webs, se da justamente para agora
passarmos a compreender que foi a partir destas tecnologias que “os navegantes passaram a ser
ndo apenas consumidores de informacéo, mas também assumiram um papel muito ativo como
criadores de conteldos de informacdo e aportam opiniGes, criticas e valorizacbes que
enriquecem e melhoram os conteudos” (COBRA; BREZZO, 2010, p. 45). Com os
consumidores ativos, interagindo diretamente com as empresas e ndo apenas recebendo
informacdes de forma passiva, como apontado por Cobra e Brezzo, podemos reforcar a
afirmacdo de Philip Kotler, que ao refletir sobre Web 2.0, nos fala que “a revolucdo da
Informacao e o Ciberespago modificam substancialmente o panorama do marketing” (2009, p.
263). Este panorama abre possibilidades, entre elas, a mais importante perspectiva do marketing
atual, foco de nossa reflexdo para que possamos compreender a pesquisa deste trabalho como
um todo: o mercado de nichos.

Junto com toda a tecnologia que envolve a internet e que possibilitou uma interagao
cada vez maior entre pessoas e desenvolveu uma sociedade criando novos estilos e subculturas,
nasce também oportunidade das empresas de dirigirem ndo apenas para massas, mas também
para grupos menores e mais especificos de consumidores. Antes de vivermos no ambiente que

descrevemos durante este subcapitulo, ndo era viavel economicamente desenvolver e produzir
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um produto que fosse do agrado de um conjunto seleto de individuos. Os custos de producgéo e
propaganda eram altissimos, o que tornava necessario que todos consumissem os chamados
hits.

Os hits sdo produtos ou servicos que agradam grande parte da populacao, estdo presentes
em todas as midias de massa e sdo consumidos por um numero considerado global. Segundo
Chris Anderson, foi a partir do surgimento da Web que o consumo em nichos de mercado
surgiu, unificando “os elementos de uma revolucdo na cadeia de suprimentos que vinha
fermentando havia décadas” (2006, p. 39). Os produtos de massa, que antes eram 0s Unicos a
serem encontrados, hoje dividem o espaco com uma série de outros produtos que sao
consumidos por clientes cada vez mais especificos.

E preciso compreender que, a aceitacdo dos consumidores diante de mercados
segmentados possivelmente sempre existiu, mas s6 pode ser explorada e colocada em pratica
com a tecnologia que vem se aprimorando diariamente. Ou seja, nossos estudos até aqui se
unem ainda mais, nos fazendo perceber que a Cibercultura e todo aparato tecnoldgico que esta
por tras dela, nos permitem novos mercados a serem explorados pelas empresas e, desta forma,
reconstroem a maneira de pensar o marketing. O papel do profissional do marketing, segundo
Kotler, é o de reconhecer a necessidade ndo satisfeita de cada mercado, que pode ser
segmentado de inimeras maneiras, de forma a representar uma oportunidade rentavel para a
empresa (2009, p. 45).

Para entender como os nichos, que atingem um numero infinitamente mais baixo de
individuos do que os produtos de massa, podem ser rentaveis para as empresas, devemos
compreender as defini¢cdes encontradas por Chris Anderson. O autor definiu a estrutura entre o
mercado de massa e o de nichos como a cauda longa. Imagine um grafico em curva: em seu
ponto mais alto, o primeiro, temos 0s mais populares e globais produtos que podemos consumir
— sejam eles em termos de mausica, seriados, ténis, restaurantes, etc. —, e logo atras, descemos
até um ponto baixo, mas infinitamente continuo para o lado, onde encontramos diferentes
mercados de nicho, um ao lado do outro. Por poderem se inserir em nimeros incontaveis de
grupos, juntos, estes mercados se tornam tdo grande quanto os hits. Isto tudo afeta nossa

maneira de consumir. Quem reafirma esta reflexao é o préprio Anderson ao falar que,

nossa cultura e nossa economia estdo cada vez mais se afastando do foco em que
alguns hits relativamente numerosos, no topo da curva da demanda, e avancando em
direcdo a uma grande quantidade de nichos na parte inferior ou na cauda da curva de
demanda (2006, p. 50)

Novamente podemos perceber o cruzamento de nossas defini¢cbes. A medida em que 0s

nichos sdo encontrados em cada vez maior quantidade, maior o desafio do marketing em
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entender os diferentes pablicos em profundidade. Como iremos ver nos capitulos a seguir,
“estamos deixando de ser apenas consumidores passivos para passar a atuar como produtores
ativos. E estamos fazendo por puro amor pela coisa” (ANDERSON, 2006, p. 61). Nada disso
seria possivel sem o progresso da tecnologia e a criacdo e desenvolvimento das Webs. Em
colaboracdo com nossa reflexdo, podemos relacionar nosso pensamento com a citagdo de
Kotler, que diz que “a Revolucdo Digital abriu as portas para que empresas novas e voltadas
para nichos de mercado, com pouco capital, alcancem o mercado mundial” (2009, p. 257).
Com a era da opcéo Unica chegando ao fim, os consumidores desejando cada vez mais
opcodes e participando ativamente da producdo e comunicacdo do produto, podemos perceber
que o mercado de variedades € um mundo de producdo colaborativa. Pela perspectiva de

Anderson, podemos entender que

a economia digital hiperficiente estd gerando novos mercados. E, finalmente, a
capacidade de explorar a inteligéncia dispersa de milhdes de consumidores para que
as pessoas encontrem o que lhes é mais adequado estd determinando o surgimento de
todos os tipos de novas recomendacdes e métodos de marketing (ANDERSON, 2006,
p. 55).

Isso significa que a partir de que modificamos nossa sociedade de consumo, passamos a entrar
em uma cultura de convergéncia midiatica, que resulta da chegada da Web 2.0 e dos mercados
de nicho, modificando o método de fazer marketing dia ap6s dia.

Neste modo, seguimos a ideia de Cultura da Convergéncia de Jenkins, que fala que neste
mundo, “toda histéria importante ¢ contada, toda marca ¢ vendida e todo consumidor ¢
cortejado por multiplas plataformas de midia” (JENKINS, 2009, p. 29). Seguimos a ideia do
autor de que “a convergéncia representa uma transformacdo cultural, a medida que
consumidores sdo incentivados a procurar novas informacGes e fazer conexfes em meio a
contetdos de midia dispersos” (2009, p. 29-30), e defendemos que toda a tecnologia estudada
em nosso segundo capitulo é a base para que tudo isso fosse criado.

Nesta nova cultura, onde os consumidores tornam-se produtores e interagem
diretamente, criando conexdes entre diferentes midias, encontram-se outras trés defini¢bes de
marketing que se entrelagam. Comegamos pelo marketing digital, o mais abrangente entre eles.
Trata-se de “uma forma de marketing baseada no uso dos meios digitais para realizar
comunicac¢do direta, pessoal e que provoque uma reagdo no receptor” (COBRA; BREZZO,
2010, p. 188). Capaz de atingir o consumidor em diversas midias de entretenimento e de quantas
formas a criatividade for capaz de inventar, o marketing digital é, atualmente, um dos principais
aliados para o marketing de relacionamento que vimos anteriormente, que, por sua vez, € uma

das maneiras mais utilizadas para captar e fidelizar clientes dos mercados de nicho.
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Tudo esta interligado, assim como as préximas duas defini¢des: marketing lateral e
modelos pull e push. Seguindo a tradugéo literal, os modelos pull e push significam empurrar e
puxar. As duas podem ser divididas no tempo entre: antes dos mercados de nicho, Web 2.0 e
Cultura da Convergéncia e depois delas. O pull esperava que o cliente fizesse a busca pela
compra, estava sempre no mesmo lugar, esperando que algo acontecesse. Com a nova forma de
consumir, 0 modelo push toma a linha de frente. Trata-se de um modelo de marketing onde
“ndo se espera que o potencial cliente realize a busca, mas € a empresa que toma a iniciativa
para chegar até ele com sua comunicagdo” (COBRA; BREZZO, 2010, p. 193). Esse modelo
interage com o marketing lateral, que ndo procura se encaixar em nenhuma definicdo pré-
estabelecida de nicho, mas é criativo para desenvolver seu proprio mercado segmentado de
acordo com as necessidades dos clientes (COBRA; BREZZO, 2010, p. 156).

Acompanhar todas estas definicdes e compreender como o cenario do marketing
encontra-se pode ser uma tarefa &rdua. Diariamente, a area se reinventa de acordo com o
ambiente externo a empresa, moldando e remodelando internamente todos 0s passos
necessarios para encontrar o produto ideal, com o preco ideal, disponivel no local ideal para o
mercado no nicho certo.

O objetivo deste subcapitulo foi o de possibilitar a compreensdo da complexidade que
cerca a area do marketing, mas principalmente entender que independente do nome ou
defini¢do, hoje, cada vez mais, o marketing atua baseado no comportamento de todos nds.
Nossos anseios, necessidades e desejos — mesmo os desconhecidos por nGs mesmos — Sdo 0
ponto de partida para desenvolver os produtos e servi¢os que encontraremos a nossa disposicao.
A partir de agora, buscaremos compreender a sociedade de consumo, bem como sua evolucéo,
para podermos compreender como o marketing age dentro da empresa. Para embasar este
estudo dentro da temaética de nossa pesquisa, compreenderemos em um primeiro momento

como a moda surgiu e interferiu na sociedade em que vivemos.

3.2 Moda

Desde que paramos para pensar na historia da civilizacdo, nossa imaginagéo ja nos leva
a determinar grupos, épocas e culturas a partir de seus habitos. Junto a eles, imaginamos as
vestimentas e suas evolucdes. Ainda que automaticamente possamos pensar que, desde entéo,
tratava-se da moda de determinado nicho social, século ou até mesmo pais, precisamos entender

como e quando surgiu esta definigéo.
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Este conceito que hoje parece tdo simples e que, para muitos, determina apenas o jeito

com que uma pessoa se Vveste, ndo surge de forma tdo 6bvia. Portanto,

embora tenham sido encontradas agulhas feitas de marfim, usadas para costurar
pedacos de couro, que datam cerca de 40 000 a.C., ou mesmo evidéncias de que o tear
foi inventado a cerca de 9 000 a.C., s6 podemos pensar em moda em tempos muito
mais recentes” (POLLINI, 2007, p. 16)

Compreendendo a reflex&o de Pollini, devemos entender que apesar de conseguirmos
determinar alguma cultura ou época de acordo com as roupas e acessorios utilizados por um
grupo de pessoas desde nossos antepassados mais primitivos, o conceito de moda comegou a
surgir apenas no periodo do Renascimento Europeu, no fim da idade média.

O principal ponto que ajudou a dar inicio na definigdo de moda que conhecemos, foi a
grande mudanca de pensamentos neste periodo. A sociedade passa a separar religido e razdo, o
que levou ao principio do desenvolvimento tecnoldgico, aléem da divisdo rigida entre Clero,
Nobreza e Plebeus comecar a ser diluida (POLLINI, 2007). Além disso, com a Revolucédo
Francesa “um dos mais significativos privilégios da nobreza desaparece: as leis suntudrias
(suntuéria: luxo, esplendor). Essas leis existiram por séculos na Europa e determinaram o que
as pessoas (0s ndo nobres) poderiam ou nédo vestir” (POLLINI, 2007, p. 36).

Desta forma, e com esta diviséo sendo dissolvida, o desenvolvimento das cidades muda.
“A aproximac¢do das pessoas na area urbana levou ao desejo de imitar. Enriquecidos pelo
comércio, 0s burgueses passaram a copiar as roupas dos nobres” (PALOMINO, 2010, p. 15).
Os nobres, por sua vez, evitando esta imitacdo, agora permitida, reinventam seu modo de vestir,
gerando pela primeira vez um ciclo. Isso ndo significa que nunca antes tenha havido alternancia

no modo de se vestir.

Antes da moda, as mudancas na maneira de se vestir se alteravam sim, dependendo
da regido e da época. Mas é importante salientar que tais alteracdes aconteciam sem
que se esperasse por elas; e ainda, as roupas tinham uma profunda ligacdo com a
tradicdo, sem a énfase em conceitos como o novo ou a personalidade individual
(POLLINI, 2007, p. 47).

Outro conceito fundador da moda é a ostentagdo, que entendemos como “a afirmagéo
agonistica, fundamentada na luta por posicdo econémica, status social ou inclusdo cultural por
meio de elementos visiveis e suscetiveis de serem interpretados por todos” (GODART, 2010,
p. 23). A partir destes conceitos e contextos historicos, podemos refletir que o surgimento da
moda “estd, portanto, vinculado as elites, a burguesia e a aristocracia, e a imensa maioria da

populacdo esta excluida desta transformagao” (GODARD, 2010, p. 23).
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Esclarecidas estas questbes, podemos comecar a entender as definicdes de luxo e
semiluxo para compreender de forma mais clara o desejo do burgués de imitar os nobres em
suas vestimentas.

Antes do século XIX, luxo tinha uma definicdo completamente diferente do que estamos
acostumados a falar cotidianamente. “Nao ha davidas de que o aparecimento do Estado e das
sociedades divididas em classes constitui uma das rupturas mais importantes da historia do
luxo” (LIPOVETSKY, 2005, p. 28). Até esta época, ele era conhecido como luxo sagrado, “um
fendmeno de cultura, uma atitude mental que se pode tomar por uma caracteristica do humano
—social afirmando seu poder de transcendéncia, sua ndo-animalidade” (LIPOVESTSKY, 2005,
p. 22).

Dentro deste periodo, consumir luxo e riquezas era uma maneira simbélica, dentro de
crencas religiosas, de adquirir prosperidade e de batalhar por um mundo mais bondoso, pedindo
por paz e prote¢do. Ao tempo em que a sociedade passou a ser dividida em classes, este luxo
que tinha como foco o uso de bens preciosos como forma de dedicacdo a deuses, passa a

competir com outra definicdo da tematica.

Quando se imp0s a separagdo entre senhores e suditos, nobres e plebeus, ricos e
humildes, o luxo ndo mais coincidiu exclusivamente com os fendmenos de circulagéo
— distribuicdo — desentesouramento das riquezas, mas com novas ldgicas de
acumulacdo, centralizagéo e hierarquizagdo (LIPOVETSKY, 2005, p. 28)

A partir deste momento, o luxo passa também a estar inserido em uma logica
hierarquica. Ela passou a ser uma possivel valvula para mudar o status social, um luxo que
agora se preocupa com a individualidade de cada um e com sua personalidade, como somos
vistos perante aos outros. Entretanto, é importante ressaltar que uma definicdo ndo excluiu
automaticamente a outra. “A irrupgdo do Estado e das sociedades de classe ndo aboliu de modo
algum a forma primeira do luxo — dadiva. Este, de fato, perdurou durante longos milénios”
(LIPOVETSKY, 2005, p. 33).

Assim, com essa visdo individualista e que busca personalidade, chamada de luxo
profano ou luxo moderno, que surgiu a moda que entdo conhecemos. “A palavra ‘moda’ vem
do latim modus, significando ‘modo’, ‘maneira’” (PALOMINO, 2010, p. 15). Ou seja, ndo cabe
apenas a roupas e acessorios, ela estd relacionada com uma série de fatores sociais que
acompanham esse sistema. Desta forma, podemos destacar que a moda ¢ um fato que “implica
profundamente os individuos e 0s grupos sociais e cuja compreensao considera o ser humano
em sua totalidade” e que “além de ser simultaneamente artistica, econdmica, politica,

socioldgica, ela atinge questdes de expressdo da identidade social” (GODART, 2010, p. 17).
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Podemos refletir a partir deste ponto sobre o quanto a moda passa a modificar a sociedade e 0
quanto a identidade social de alguém passa a ser dependente deste modelo social que passa a
surgir.

A moda naquela época estava diretamente atrelada ao luxo profano, o consumo de bens
materiais exclusivos e de alto valor. Ao consumir um produto de luxo que era permitido e
identificava um outro grupo especifico, imitando o que era reservado para uma camada da
sociedade, podemos perceber que “desde seu aparecimento, a moda trazia em si o carater
estratificador” (PALOMINO, 2010, p. 15). Ao mesmo tempo, “passou também a atender as
necessidades de afirmacdo pessoal, do individuo como membro de um grupo, e também a
expressar ideais e sentimentos” (PALOMINO, 2010, p. 16).

Entendemos aqui como moda, a partir de agora, a industria do vestuario e do luxo, em
qgue mdltiplos protagonistas, como profissionais e empresas, desenvolvem carreiras ou
estratégias. Essa perspectiva também engloba as modas de consumo dos individuos, grupos ou
classes sociais que utilizam dos modos de vestir para definir sua identidade (GODART, 2010,
p. 10). A partir do momento em que 0 a moda se difunde com a questdo de afirmacéo pessoal e
identidade, a vontade de se igualar com determinados grupos ou camadas para encontrar sua
identidade e suprir seu desejo de estar inserido em um nicho social passam a fortificar.

Essa forca passa a ficar ainda mais evidente com a chegada da alta costura. Ela surge
em 1858 com o que entendemos hoje por estilista. Até o dado momento, homens e mulheres
prescreviam a maneira com que o costureiro deveria desenvolver suas vestimentas de acordo
com seu gosto e o encarregado nao tinha voz ativa sobre o produto que iria produzir. Foi a
ruptura deste modo de criar roupas, nesta metade de século, que tanto modificou 0 modo de
consumir moda, mais perto da realidade que encontramos atualmente. Agora o costureiro passa
a ser, gradativamente, o criador supremo e, desta forma, passa a nascer o desejo de compra
(PALOMINO, 2010). “A ruptura com o passado ¢ clara. Enquanto os modelos sio criados fora
de toda procura particular, o grande costureiro aparece como um criador livre e independente”
(PALOMINO, 2010, p. 43).

A moda passa agora a atingir um novo patamar, um espaco aberto para que o profissional
possa ser uma forma de arte, de expor sua criatividade e vontades. A partir de entdo, “a idade
moderna do luxo Vvé triunfar o costureiro liberto de sua antiga subordinacéo a cliente e afirma
seu novo poder de dirigir a moda” (LIPOVETSKY, 2005, p. 43). O luxo entdo, passa a nao se

dar apenas nos materiais que constituem o vestuario, ele ganha uma forca intangivel. Passa-se
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a valorizar o nome do costureiro e, em seguida as grandes casas de estilistas, prestigios das
marcas e grifes (LIPOVETSKY, 2005).

Modificando a relagdo com o luxo conhecida até entdo, a moda passa agora a tomar a
forma que conhecemos, atrelada a marcas. O luxo ndo é esquecido, mas visto e sentido de outra
forma. “Nao é mais apenas a riqueza do material que constitui o luxo, mas a aura do nome e
renome das grandes casas, o prestigio da grife e a magia da marca” (LIPOVETSKY, 2005, p.
43). Todo esse prestigio e magia cria o valor das criacdes dos estilistas. Logo, quanto mais
imponente a grife, mais direcionada para consumidores com maior renda ela é. Em contraponto
a isto, “enquanto a alta-costura consagra a unido entre o artesanato de arte e a industria, 0s
progressos da mecanizacdo, no mesmo momento, vdo permitir 0 aparecimento de um
‘semiluxo’, de um ‘falso luxo’ de menor preco, destinado as classes médias” (LIPOVETSKY,
2005, p. 44-45). Ou seja, producdes inspiradas nas criacdes de grandes estilistas, acessiveis ao
nicho da sociedade que anteriormente néo teria acesso a esse tipo de produto.

A crise de 1929 nos Estados Unidos da América foi a porta de entrada para esse
semiluxo. Nesta época, 0 pais inseriu uma taxa de 90% de impostos para a importacdo de
produtos vindos da Franca, polo central da criacdo de moda. Buscando uma solucdo para tal
dificuldade, as grifes passaram a exportar telas e moldes para os Estados Unidos, que poderia
fazer sua propria confecgdo, porém, com uma estrutura simplificada e materiais menos
exclusivos. Assim surge o prét-a-porter, pronto-para-usar na traducgdo livre. De uma maneira
simplificada, podemos definir este conceito como “a produgdo em série e em tamanhos
predefinidos — 0 nosso velho e bom P-M-G. O advento do prét-a-porter foi responsavel pela
difusdo da moda e pela adequagao a novos tempos para consumidores e varejo” (PALOMINO,
2010, p. 2)

O prét-a-porter foi o principal passo para a democratizacdo no acesso a roupas e
acessorios da moda. O método de producdo viabilizou o semiluxo através de lojas de maior
porte que foram surgindo a partir da segunda metade do século X1X. Esses magazines, que eram
focados em precos baixos e fixos, etiquetados, grande diversidade de produtos e utilizacdo de
publicidade para atrair os clientes, visava atingir a classe média. “Baixando 0s pregos, o grande
magazine conseguiu ‘democratizar o luxo’ ou, mais exatamente, transformar certos tipos de
bens outrora reservados as elites abastadas em artigos de consumo corrente e promover o ato
de compra de objetos nédo estritamente necessarios” (LIPOVETSKY, 2005, p. 45)

As grandes lojas e 0 acesso mais rapido, facil e barato a desejos de consumo completam

0 modo de compras da maioria da populacdo mundial. A evolucdo da democratizagdo a moda
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é visivel e cada vez maior, com ajuda da globalizacdo e internacionaliza¢do. Contudo, nédo
podemos deixar de refletir sobre a atual importancia, entdo, da alta costura na atualidade. Ainda
que tenhamos alcance a produtos similares ao da elite, ndo podemos esquecer que este nicho é
ainda o degrau inicial para que a moda chegue a maioria de nos.

Portanto, a moda hoje é globalizada. Seja ela luxo ou semiluxo, ndo est4 mais nas maos
de apenas uma pequena parcela da populagdo. “A moda de hoje é o resultado de um longo
processo histérico cujas vicissitudes auxiliam na compreensdo de suas principais
caracteristicas” (GODART, 2010, p. 18). Uma dessas principais caracteristicas € o poder da
moda de afirmar a identidade do pais ou até mesmo de grupos sociais, 0s estilos dos grupos.
“Em tempos de individualismo galopante, afirma-se a necessidade de destacar-se da massa, de
ndo ser como 0s outros, de sentir-se uma excegdo” (LIPOVETSKY, 2005, p. 52). Construir
uma identidade prépria, estar incluso em um nicho e se afastar de outros foi um aspecto da
moda durante vérias décadas. Contudo, “a medida que os anos 90 passavam, via-se 0
crescimento de tendéncias e estilos cada vez mais dificeis de categorizar, resultando numa
multiplicidade de moda” (PALOMINO, 2010, p. 45-46).

Passamos a misturar tendéncias, misturar grupos, dificultar esteredtipos. “No0s anos
2000, a ideia de precisar pertencer a determinado grupo perdeu sua legitimidade”
(PALOMINO, 2010, p. 46). Com essa nova perspectiva de estilo, as midias voltadas para o
assunto tiveram que se remodelar, elas devem expor, de maneira diluida, a esséncia da moda,
que ¢ “um fato social total que navega entre imitacdo e diferenciagdo, entre individuo e
sociedade. E um conjunto de instituicBes que produzem vestuarios portadores de significados
que os individuos utilizam para suas ‘reparagdes’ identitarias” (GODART, 2010, p. 131).
Dentro deste universo de imensas definicdes e histdria, entender que a moda carrega consigo a
caracteristica de ajudar um individuo a definir sua identidade por meio do modo com que ele
se veste. Assim, podemos comecar a pensar a moda como uma das motivac@es para 0 consumo

na atualidade.
3.3 Consumo de moda
Definir uma identidade. Segue esse sendo o papel do consumo em geral, tal como na

moda. Foi com o surgimento dela, em meado século XIX que o consumo passa a ser

problematizado. Mesmo com o decorrer dos anos e o0s estudos cada vez mais aprofundados
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sobre o tema, o termo carrega consigo um mar de definicbes que, em determinados pontos,
podem se contrapor e confundir.

Entende-se consumo como “uma condi¢do, um aspecto permanente e irremovivel, sem
limites temporais ou historicos; um elemento inseparavel da sobrevivéncia biologica que nés
humanos compartilhamos com todos os outros organismos vivos” (BAUMAN, 2010, p. 37).
Desta forma, é possivel comecgarmos a discutir sobre o surgimento desta condigdo. Entender
que o consumo é inseparavel da sobrevivéncia humana e o ponto inicial para conseguirmos
compreender o que ele veio a se tornar com a chegada da ideia de moda que conhecemos
atualmente, estudada no subcapitulo anterior.

Nesta época, 0 consumo da ostentacdo levava consigo um significado diferente do que
podemos ver na sociedade atual. Ele “consistia na exibicao publica da riqueza com énfase em
sua solidez e durabilidade, ndo em uma demonstracdo da facilidade com que prazeres imediatos
podem ser extraidos de riquezas adquiridas” (BAUMAN, 2010, p. 43). Viviamos em uma
sociedade onde os valores intangiveis comegavam a engatinhar rumo ao modo de consumo e
apenas com a crise da década de trinta nos Estados Unidos da América que comeca a ganhar a
forma que conhecemos e vivemos.

Com a crise de 1929, o comércio no principal pais da América do Norte fica abalado e
desnorteado em funcao de seus acimulos nos estoques. Foi nesta época que John Keneys cria
o principio da demanda efetiva, que modificou todo um modelo de producéo. “A recomendagio
de Keynes era no sentido de que as empresas deveriam se preocupar primeiro com a demanda
e s6 depois com a producdo: o consumidor precisaria ser mais ouvido, seduzido, instigado a
desejar” (SCHWERINER, 2010, p. 06). Desta forma, pensando e pesquisando antes de agir, ele
impulsionou a mudanga de uma sociedade que consumia o que lhe era oferecida, para a
conhecida sociedade de consumo.

Essa nova sociedade tem seus desejos ouvidos, mesmo aqueles que nem ndés mesmos
conseguimos ouvir claramente. “A sociedade de consumo tem como base de suas alegacgdes a
promessa de satisfazer os desejos humanos em um grau que nenhuma sociedade do passado
pdde alcangar, ou mesmo sonhar”, uma sociedade voltada para o prazer ilimitado, uma vez que
“a promessa de satisfacdo s6 permanece sedutora enquanto o desejo continua insatisfeito”
(BAUMAN, 2010, p. 63).

A partir do entendimento de que esta nova cultura de consumo € insaciavel, podemos
fazer o primeiro ponto para relacionarmos com o surgimento da moda: os ciclos.

Compreendemos que foi a partir da moda que os produtos comecaram a serem produzidos em
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ciclos, buscando evitar que os burgueses vestissem as mesmas roupas que os nobres. Esses
ciclos foram se tornando cada vez mais rapidos, acelerando, assim, o desejo de consumo de
ambas as escalas hierarquicas. Prova disso € que, pouco antes do inicio dessa nova sociedade,
Paris ja era “o lugar para onde convergem os que buscam ‘fetiche da mercadoria’, ¢ a cidade-
vitrine, o arquétipo do consumo. Nas suas vitrines, oferece-se o0 espetaculo da abundancia das
mercadorias do mundo inteiro” (BACCEGA, 2008, p. 04).

Em busca da igualdade entre classes, a sociedade vai se remodelando. Dentro dessa

perspectiva, nas palavras de Baudrilard,

A sociedade de consumo, no seu conjunto, resulta do compromisso entre principios
democraticos igualitarios, que conseguem aguentar-se com o mito da abundancia e do
bem-estar, e o imperativo fundamental de manutencdo de uma ordem de privilégio e
dominio (2010, p. 56)

Portanto, nessa sociedade que nasce com principios democraticos, “a antiga polarizacéo entre
classe operaria e classe burguesa teria desaparecido e no seu lugar surgiu triunfante a nova
classe média como um extrato emergente e dominante da sociedade” (BACCEGA, 2008, p. 80).
Desta forma, a hierarquia social passa a adotar critérios mais subtis, como o tipo de trabalho
gue um individuo exerce, as responsabilidades que sdo a ele dadas e seu nivel educacional e
cultural. Assim, podemos dizer que “o que antes constituia o burgués, o cidaddo, passa a se
converter numa ‘espécie de individuo’ enquanto consumidor” (BACCEGA, 2008, p. 57).
Assim, entendendo que a nova cultura do consumo criada a partir da ideia de Keynes,
onde “a acumulacdo flexivel do capital, caracteristica da época contemporanea, também
decorréncia do avango das tecnologias, permitiu maior racionalidade na producdo, ‘eliminando’
0 estoque e trabalhando just in time” (BACCEGA, 2008, p. 03) e percebendo que essa cultura
levou a uma modificacdo na sociedade, podemos identificar que, a partir de agora, ndo apenas
as pessoas esperam algo do consumo, mas que 0 consumo espera algo das pessoas.
Partilhamos do ponto de vista de que individuos e a cultura do consumo dividem

intensGes um sobre o outro. Entendemos que

a cultura consumista é marcada por uma pressao constante para que sejamos alguém
mais. Os mercados de consumo se concentram na desvaloriza¢do imediata de suas
antigas ofertas, a fim de limpar a &rea da demanda publica para que novas ofertas a
preencham (BAUMAN, 2010, p. 128)

Ou seja, o individuo espera de um objeto de consumo, uma aurea que o traga beneficios
intangiveis, entregando a ele o poder de construir uma imagem e uma identidade perante a
sociedade; enquanto o0 mundo por tras do produto, espera de nos, toda essa entrega de poder,

estudando nossos desejos e apostando nos ciclos dos mesmos.
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Entendendo isto, é ainda mais visivel que a antiga forma de consumo, o consumo apenas
por necessidades bioldgicas ficou para atras. Na sociedade de consumo, “a nogdo de
necessidade é solidaria da de bem-estar na mistica da igualdade. As necessidades descrevem
um universo tranquilizador de fins e semelhante antropologia naturalista cimenta a promessa
da igualdade universal” (BAUDRILARD, 2010, p. 50). Ou seja, as necessidades que desejamos
suprir sdo necessidades de bem-estar, de felicidade trazida por beneficios intangiveis na forma
de produtos ou servicos, marcas e status. Sintetizando nas palavras de Baudrilard, “felicidade
constitui referéncia absoluta da sociedade de consumo, revelando-se como o equivalente
autentico da salvacéo” (2010, p. 49).

A busca sem fim por uma identidade que pode inserir ou excluir um individuo de um
grupo social, faz com que os ciclos de vida de produtos e servicos seja cada vez menor. Esse
looping de desejos e producdes fez com que sejamos entendidos como uma sociedade de
consumo que vive em um ambiente liquido-moderno. Esse ambiente é incerto, ndo é propicio
para planejamento a longo prazo. Vivemos em uma cultura, segundo Stephen Bertman,
agorista, que pouco pensa no futuro e deseja suprir apenas suas necessidades momentaneas,
que, daqui a poucos segundos, podem ser completamente diferentes. E uma sociedade dita por
Michel Maffesoli, pontilhista, ndo é coesa, nem constante (BAUMAN, 2010, p. 46).

Desta forma, chegamos a um ponto controverso do que antes era a intencdo dessa nova
cultura. Do ponto de vista social, a sociedade do consumo, que sempre visou o0 bem-estar total
para todos, consistia em intensificar “o volume dos bens, na perspectiva de uma igualizagdo
automatica através da quantidade e de um nivel de equilibrio final” (BAUDRILARD, 2010, p.
51). O que, como vimos, ndo cabe mais na atual formagdo de sociedade. O volume foi
substituido, os ciclos de producdo quebraram a questdo quantitativa de bens, diminuindo cada
vez mais a validade de produtos e servigos.

Desta forma nos tornamos, segundo termologia criada por Stephen Bertman, agoristas.
Unindo dois pensamentos de Bauman faz uso deste termo e que dizem que “a vida ‘agorista’
tende a ser ‘apresada’. A oportunidade que cada ponto pode conter vai segui-lo até o timulo;
para aquela oportunidade unica ndo havera ‘segunda chance’” (2010, p. 50) e “0 consumo € um
investimento em tudo que serve para o ‘valor social’ ¢ a auto-estima do individuo” (2010, p.
76), podemos refletir que, para o individuo da sociedade atual, perder uma oportunidade Unica
oferecida pelo mercado, pode significar perder um valor social e deixar escapar um status que
pode colocar em jogo 0 seu espaco em um grupo social especifico. Viver em uma ambiente

liqguido-moderno é ter sua identidade em cheque diariamente, visto que
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ndo ha identidades recebidas de nascenca, nada ¢ ‘dado’, muito menos de uma vez por
todas e de forma garantida. ldentidades sdo projetos: tarefas a serem empreendidas,
realizadas de forma diligente e levadas a cabo até uma finalizacdo infinitamente
remota (BAUMAN, 2010, p. 142).

Portanto, o bem-estar nunca esta completo, é inacabavel. Ao consumir um objeto e seu
valor de uso, “manipulam-se sempre como signos que distinguem o individuo, quer filiando-o
no préprio grupo tomando como referéncia ideal, quer demarcando-o do respectivo grupo por
referéncia a um grupo de estatuto superior” (BAUDRILARD, 2010, p. 66). O que que nos leva
a ter a certeza de sempre estaremos insatisfeitos, pois a medida em que conquistamos um status,
uma identidade, logo desejamos mudar de lugar, subir ou descer degraus, conquistar ou manter
espagos.

Contudo, é importante compreender que, ainda que tenhamos a liberdade de escolher os
valores gque iremos consumir para construir tal identidade, ndo somos completamente livres.
Nossas escolhas podem ser feitas dentro de uma quantidade, mesmo que enorme, limitada de
opcOes. Estes limites raramente podem ser identificados por nés no cotidiano de nossas
escolhas, mas existem. Por isso, “essa nova maneira, praticada pela sociedade liquido-moderna
de consumidores, provoca quase nenhuma dissidéncia, resisténcia ou revolta, gracas ao
expediente de apresentar o novo compromisso (o de escolher) como sendo a liberdade de
escolha” (BAUMAN, 2010, p. 97).

Dentro da iluséo de que temos a liberdade de consumir o que desejamos, aos olhos nus,
durante o processo de consumo, ndo conseguimos perceber a complexidade de cada aquisicéo.
Ainda que estas defini¢cbes ndo sejam o principal ponto de nosso trabalho, elas sdo necessarias
para entendermos que “ser consumidor ndo € um processo isolado: relaciona-se com todos 0s
contextos sociais. Suas representacdes, seus valores perpassam as diversas esferas de atividade”
(BACCEGA, 2008, p. 03). Essas atividades podem dividir nossos atos de consumo em duas
defini¢cbes ainda ndo consolidadas e certeiras: 0 consumo e 0 consumismo.

A sociedade agorista traz a tona muitas discussfes e pré-conceitos acerca dessas duas

palavras. Entendemos, até agora, conceitos gerais sobre consumir e percebemos que

0 consumo ndo pode ser explicado, na extensdo de seu impacto social, através de
visbes moralizadoras, mercadoldgicas ou reducionistas. Seu lugar em nossas vidas é
proeminente como estruturador de valores e praticas que regulam rela¢fes sociais,
definem mapas culturais e constroem identidades (BACCEGA, 2008, p. 187)

Portanto, os conceitos que vimos até agora, séo defini¢cdes gerais sobre consumo e que
irdo nos guiar durante toda essa pesquisa. Porem, deixaremos de lado esses pontos para que
possamos, para fins de conhecimento, compreender o que alguns autores entendem por
CONsSUMO e conNsumismo e nossa posi¢éo acerca dessas definicoes.
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Seguindo a linha de raciocinio de autores como Scheweriner e Bauman, consumo e
consumismo sdo diferenciados, basicamente, por sua intensidade. Para eles, a palavra consumo
serve ainda para aquela primeira definicdo de neste subcapitulo, que fala do consumo das
necessidades biologicas, o que realmente 0 homem necessita para sua sobrevivéncia. O que esta
fora desta necessidade bésica, que é supérfluo, entra como defini¢cdo do consumismo.

O limite entre 0 consumo e 0 consumismo se da a partir do momento em que se adquire
algo por seu valor intangivel, principalmente. Quando o ato de consumir torna-se “um tipo de
arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros,
permanentes e, por assim dizer ‘neutros quanto ao regime’, transformando-os na principal forca
propulsora e operativa da sociedade” (BAUMAN, 2010, p. 41), passamos a depender destes
itens supérfluos para conquistarmos o bem-estar total e sentirmos prazer, ter a identidade
construida com a crenca de que ela pode ser comprada com dinheiro (SCHWERINER, 2010,
p. 10).

Por isso € importante entender que

consumir ¢ muito mais do que mero exercicio de gostos, caprichos ou compras
irrefletidas; revela, isso sim, um conjunto de processos e fendbmenos socioculturais
completos, que tém seu processo de constituicdo nas mediacGes através das quais se
operam a apropriagdo, a incorporacdo e diferentes usos de produtos, servigos
(BACCEGA, 2008, p. 08).

Ou seja, até mesmo comprar livros em sebo e roupas de brecho, para ir contra uma cultura, te
faz estar inserido na mesma, pois constr6i 0 modo com que somos Vistos, estando inserido em
um fendmeno sociocultural. O ambiente liquido-moderno e a sociedade de consumo nédo tém
relacdo com precos elevados e roupas de grife, mas a estar em movimento, consumindo
constantemente.

Porém, é necessario compreender que muitos dos produto e servigos oferecidos sao
pensados do mesmo modo que a moda surgiu e pensa: de cima para baixo. O campo de consumo
¢ “um campo social estruturado em que 0s bens e as proprias necessidades, como também os
diversos indicios de cultura transitam de um grupo modelo e de uma elite diretora para as outras
categorias sociais” (BAUDRILARD, 2010, p. 68). Neste ponto, podemos fazer um cruzamento
de ideias com o que vimos anteriormente ao falarmos do surgimento da moda.

Entendemos previamente o desejo humano de consumir artigos de luxo para ter a
sensacdo de estar enquadrado em um determinado grupo. Podemos, agora, ligar estes desejos
com o poder do discurso que o consumo faz. Ele ¢ “capaz de criar maltiplas mensagens a partir
de um codigo, permitindo, como operador de um sistema de classificacdo, aproximar e

diferenciar grupos de pessoas através das coisas e vice-versa” (BACCEGA, 2008, p. 189). Ou
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seja, 0 consumo de moda pode ser visto como um impulsionador para a cultura de consumo que
vivemos.

Isso porque, segundo autores como Cobra, 0os produtos de moda séo os mais ligados a
seducao. Assim como os demais produtos, ela tem uma “abordagem cognitiva, que procure
reter na memoria das pessoas a felicidade que advém da adogdo de novos produtos” e que
“proporcionam uma maior interagdo social” (COBRA, 2007, p. 96), porém, com um apelo
sensual muito maior. A moda tem o poder de fazer com que uma pessoa se sinta bela e com
maior potencial para desenvolver atividades variadas. Lida com a imaginacéo a ponto de suprir,
inclusive, metas irreais. “S6 podemos sentir aquilo que esta nos mapas do corpo, mas nao ¢é
preciso que os mapas correspondam & realidade. E como um espelho que, em vez de retratar a
realidade, apenas reflete 0s mapas que estdo no cérebro das pessoas, isto é, que habitam a
imaginagdo” (COBRA, 2007, p. 72).

Dentro deste jogo de imaginacdo e sedugdo que o consumo de moda traz, e de toda a
cultura de consumo, estar dentro de uma tendéncia é fundamental. Segundo Lipovetsky, a
sociedade de consumo é definida pela generalizacdo do processo de moda (1989, p. 159), por
iss0, “a referéncia a ‘estar a frente da tendéncia de estilo’ transmite a promessa de um alto valor
de mercado e uma profusdo de demanda” (BAUMAN, 2010, p. 108). Essa demanda fez com
que os principios de “iniciativa e independéncia do fabricante na elaboragdo das mercadorias,
variagdo regular e rapida das formas, multiplicacdo dos modelos em séries” sejam agora parte
do ndcleo da industria de consumo como um todo e ndo apenas do luxo da moda
(LIPOVETSKY, 1989, p. 159).

Esses principios, valores e demanda sdo criados através de ferramentas do marketing e
da publicidade, que foram sendo explorados e melhorados com o passar dos anos nesta
sociedade. A publicidade, por exemplo, “nao mais indica as qualidades do produto, mas
promove o consenso social, passando a ocupar o lugar que antigamente pertencia a religido, a
ideologia, a moral ¢ a politica” (BACCEGA, 2008, p. 82). Ao marketing cabe responder
questionamentos mais fundos. Enquanto a publicidade promove a questdo social vinculada a
um produto que ja esta presente ou indo para o mercado, o marketing estuda como colocé-lo la.
Os dois sdo auxiliares na penetracdo do mercado e enriquecimento da marca em uma “sociedade
em que a opinido espontanea dos consumidores € a de que, por natureza, 0 novo é superior ao
antigo” (LIPOVETSKY, 1989, p. 160).

Para chegarmos a um produto sedutor, que esta de acordo com o que o publico vira a

necessitar ou ja necessita, € preciso “investir em informagéo e conhecimento, afim de descobrir
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0 que efetivamente tem valor para o consumir e procurar corrigir eventuais eficiéncias, visando
a diferenciagdo do produto e ao estimulo do consumo” (COBRA, 2007, p. 65). Essas
informacdes se ddo por meio de pesquisas de marketing. O investimento nesse tipo de pesquisa,
além de diminuir a imprecisdo na hora de desenvolver um produto, promove o alinhamento da
marca com o publico. Saber o que langar e a melhor hora para que isso ocorra, pode significar

0 sucesso de uma empresa de qualquer area.

3.4 Pesquisa de tendéncia

Conhecer o que o publico deseja, estuda-lo e entende-lo é, como vimos anteriormente,
uma das formas mais seguras de desenvolver um produto de sucesso. A necessidade de estudar
a fundo o que se estad oferecendo para o cliente faz parte do conjunto de variaveis que mais
influenciam a maneira com que o consumidor reage ao mercado, afinal, “o valor para o cliente
e a satisfacdo dele sdo componentes fundamentais do desenvolvimento e gestdo de
relacionamento com o cliente” (KOTLER; AMSTRONG, 2007, p. 05). Esse relacionamento é
a base do marketing.

Segundo Kotler ¢ Amstrong, “o marketing consiste em ac¢6es que levem a construcédo e
manutencdo de relacionamentos de troca desejados com um publico-alvo em relagcdo a um
produto, servico, ideia ou outro objeto” (KOTLER; AMSTRONG, 2007, p. 06). Assim, esta
area inserida dentro do setor administrativo das empresas busca gerar uma resposta para o
mercado, desenvolvendo atividades que variam desde o desenvolvimento de produtos, até a
determinacdo do preco, distribuicdo e comunicacdo que envolvera o mesmo.

Esse conjunto de atividades é conhecido por autores da area como mix de marketing,
composto de marketing ou até mesmo como 0s 4 Ps do marketing, e tratam de quatro pontos de
interesse que as empresas e organizacfes devem se atentar para que seus objetivos sejam
atingidos. Estruturando o marketing em preco, praca, promocao e produto. Jerome McCarthy
(1976) é o primeiro estudioso da &rea a compactar tais conhecimentos de maneira simplificada
e contemplando a abrangéncia necessaria em tais estudos. Todos esses itens giram em torno do
consumidor e é necessario compreende-los um a um.

O preco trata da quantia em dinheiro que sera cobrado pelo produto ou servico oferecido.
Neste momento apenas a questdo monetaria esta em questdo. Estes questionamentos védo além

da andlise do valor de producédo, lucro desejado e condigdes econdmicas do publico para
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consumir 0 mesmo, questdes psicoldgicas também se avaliadas. O prego abrange qualidade,
sacrificio e resulta muitas vezes no valor intangivel de um produto ou servigo.

A praca lida com os centros de distribui¢do do produto ou servico. Este ponto é cada
vez mais estudado, buscando levar sensacdes cada vez mais pessoais e Unicas para os clientes.
Entender desde a localizagdo geogréfica ideal, at¢ 0 modo com que o ponto de venda sera
estruturado e decorado é imprescindivel neste ponto. Tudo isso exige ligacdes, redes que
incluem matéria prima, fornecedores, revendedores, entre outros e que resultam na
disponibilizacdo do produto ou servigo para o consumidor final.

A promocao é o item do composto de marketing que envolve a comunicacao, desenvolve
e determina as estratégias e acOes que fazem com que a empresa entrar em contato com o
publico consumidor de maneira persuasiva. Esta série de taticas ¢ desenvolvida, em grande
parte das vezes, por Comunicadores, que desenvolvem planejamentos que poderdo posicionar
um produto, Servico e criar ou recriar uma imagem para 0s mesmos. E comum que este elemento
do mix de marketing seja desenvolvido por agéncias de publicidade, terceirizando este servico.

Por fim, entenderemos o produto. Sendo ele um bem material ou um servico, este item
inclui tudo aquilo que é oferecido e disponibilizado no mercado e visando contentar uma
necessidade ou um desejo do cliente, seja ela conhecido ou ndo pelo mesmo. Este ponto inclui
os beneficios tanto tangiveis, quanto intangiveis que influenciam na satisfacdo o consumidor.
Desenvolver um produto é, possivelmente, uma das tarefas mais arduas do marketing. Atingir
0 mercado com sucesso e conseguir se fixar no mesmo demanda, assim como nos demais
elementos dos 4 Ps, o desenvolvimento de um planejamento bem estruturado e repleto de
pesquisas e analises como suporte.

Para que estejamos capacitados e preparados para planejar e detalhar os quatro itens que
acabamos de conhecer, outros pontos devem ser trabalhados previamente. “Primeiro a empresa
obtém um entendimento completo do mercado pesquisando as necessidades dos clientes e
administrando as informacGes de marketing. Depois ela elabora uma estratégia de marketing
orientada para o cliente” (KOTLER; AMSTRONG, 2007, p.22). Esta estrutura em etapas,
apresentada por Kotler e Amstrong mostra o quanto entender o mercado que queremos atingir
é importante. Entendendo que esta compreensdo requer diversas pesquisas e analises, apenas
apos este longo trabalho poderemos elaborar as estratégias que guiardo o composto de
marketing apresentado anteriormente, que “transforma a estratégia de marketing em valor real
para os clientes” (KOTLER; AMSTRONG, 2007, p.22).
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Para que possamos, entdo, compreender o mercado de maneira completa, o marketing
se utiliza de analises e pesquisas de todo o ambiente que cerca a empresa e os produtos. “O
ambiente de marketing de uma empresa é constituido pelos participantes e pelas forcas
externas ao marketing que afetam a capacidade da administracdo de marketing de construir e
manter bons relacionamentos com o publico-alvo” (KOTLER; AMSTRONG, 2007, p. 56, grifo
do autor). Além disso, ele € dividido estrategicamente em macro e microambiente, a anélise
deve dar conta de compreender desde possiveis razdes sazonais que possam interferir no
consumo de um produto ou servico, até a postura dos concorrentes diretos e indiretos da
empresa.

A partir destas analises, que incluem no microambiente os fornecedores, intermediérios,
clientes, concorrentes e publicos, e no macroambiente os ambientes econémicos, culturais,
naturais, tecnolégicos e politicos, podemos compreender a complexidade de estruturar um novo
produto. Deve-se tomar como partida o entendimento de que “cada produto parece percorrer
um ciclo de vida — nasce, passa por diversas fases e, mais cedo ou mais tarde, morre quando
aparecem produtos mais novos que atendam melhor as necessidades do consumidor”
(KOTLER; AMSTRONG, 2007, p. 232) e atentar-se as diversas etapas que Sao necessarias para
desenvolver um novo produto.

Kotler e Amstrong colocam como primeira etapa para o desenvolvimento de novos
produtos a geracdo de ideias, que é o ponto principal de estudos desse trabalho. Concluida esta
etapa, passa-se para o desenvolvimento e teste do conceito, seguido do desenvolvimento da
estratégia de marketing, analise do negdcio, desenvolvimento do produto, teste de marketing e,
por fim, a comercializacdo (2007). Diversas sdo as maneiras de dirigir esta geracdo de ideias e
ela é varidvel de empresa para empresa e situacdo para situacdo. Nos deteremos aqui a
importancia da pesquisa nesta etapa.

Para que possamos compreender a importancia da pesquisa neste momento, devemos
analisar o posicionamento de Cobra. O autor nos traz a informacdo de que “uma série de
produtos nos mercados brasileiro e mundial que ndo alcancaram sucesso ou por uma
inadequacdo da pesquisa de mercado ou por defeitos ou inadequagdes do produto ao mercado”
(COBRA, 2011, p. 187). Desta forma, podemos entender a relevancia que uma pesquisa de
mercado bem-feita e adequada tem dentro de uma empresa. E necessario, além de tudo, olhar a
pesquisa de mercado além da pesquisa quantitativa.

A compreensdo de um publico-alvo, ou até mesmo descobrir um, pode ser feita em

incontaveis métodos. De maneira geral, “a pesquisa de mercado ¢ entendida por muitos autores
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de Marketing como sendo qualquer esforco planejado e organizado para obter fatos e
conhecimentos novos que facilitem o processo de decisdo de mercado” (COBRA, 2011, p. 111).
Isto é, ela é aberta para diversas técnicas e ferramentas, desde que focadas no mesmo objetivo.
Com esta metodologia aberta, podemos identificar a criacdo cada vez maior de maneiras de
compreender o consumidor e desenvolver um novo produto adequado ao mercado.
Estudaremos a partir de agora uma destas metodologias, a pesquisa de tendéncia, tendo como
foco a problemaética e os objetivos apresentados neste trabalho.

Para comecarmos a entender pesquisa de tendéncia, precisamos partir da definicdo de
tendéncia. A palavra ¢ entendida no senso comum “com base nas ideias de movimento,
mudanga, representacdo do futuro, evolugéo e sobre critérios quantitativos” (CALDAS, 2006,
p. 22). Esta definicdo geral é a base para que possamos entender de qual tendéncia estamos
falando. Com o passar do tempo, “o conceito de tendéncia passe a ser instrumentalizado por
futurologias e por estudos prospectivos, para tentar dar conta de praticamente todo tipo de
assunto” (CALDAS, 2006, p. 36). Ou seja, a ideia de representacdo do futuro comeca a ser
estudada e pesquisada dentro de diversas areas.

Dentro do consumo de moda, foco de nosso trabalho, podemos identificar que
tendéncias sdo foco dos nossos desejos, “da capacidade ¢ de escala variaveis, que levam
numerosos individuos a adotar, durante um certo periodo, algumas atitudes ou alguns gostos”
(GODART, 2010, p. 37). Analisando a posi¢do de Godart, podemos perceber que dentro do
nosso ambiente de pesquisa, 0 consumidor pode variar sua forma de consumir em uma
determinada faixa de tempo. Desta forma, retomamos a reflexdo feita anteriormente sobre o
ciclo de vida dos produtos na era liquido-moderna: se nossa tendéncia de consumo nasce e
morre em um periodo cronolégico curto, os produtos devem acompanhar esse ciclo.

O desenvolvimento de produtos que acompanhem as necessidades do cliente deve
comecar muito antes de sua comercializacdo. As empresas passaram a buscar a previsdo do
futuro, pesquisando tendéncias antecipadamente para desenvolver uma solucdo para a

necessidade que o consumidor tende a ter. Dentro deste pensamento, Bauman fala que

a instabilidade dos desejos e a insaciabilidade das necessidades, assim como a
resultante tendéncia ao consumo instantaneo e a remogao, também instantanea, de
deus objetos harmonizam-se bem com a nova liquidez do ambiente em que as
atividades existenciais foram inscritas e tendem a ser conduzidas no futuro previsivel
(2008, p. 45).

Seguindo a mesma linha de pensamento do autor, entendemos entdo que a sociedade liquido-

moderna traz cada vez mais a necessidade da pesquisa de tendéncia para dentro das empresas.
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Neste trabalho, focaremos na tendéncia dentro do &mbito da moda, e sua definigdo é ainda mais
especifica.
Dentro da definicdo tendéncia inserida na moda, podemos encontrar diferentes visdes.

Para Marta Riezu, por exemplo,

entende-se por tendéncia um elemento que passeara pelo mercado — mais ou menos
transformado — durante cinco anos. A fad, por sua vez, tem um ciclo de vida muito
mais curto, afeta um segmento muito pequeno de compradores e tem pouco potencial.
Mas nem por isso se deve deixar de usa-la inteligentemente em favor da marca” (2011,
p. 31)

Porém, ainda compartilhando o conceito de ciclos, Déario Caldas nos diz, dentro de
outras terminologias, que “tendéncias de fundo sdo aquelas que influenciam o social por longos
periodos de tempo, enquanto tendéncias de ciclo curto identificam-se com os fendmenos
passageiros de moda” (2006, p. 109). Para uma melhor compreensdo desta pesquisa,
utilizaremos o termo tendéncia para todo e qualquer tipo de tendéncia de moda.

Independentemente do tamanho dente ciclo, Bauman faz uma pontuacdo relevante

relacionando a sociedade e as tendéncias. O autor fala que

numa sociedade de consumidores, em que os vinculos humanos tendem a ser
conduzidos e mediados pelos mercados de bens de consumo, o sentimento de pertenca
ndo é obtido seguindo-se os procedimentos administrados e supervisionados por essas
‘tendéncias de estilo’ aos quais se aspira, mas por meio da propria identificacdo
metonimica do aspirante com a ‘tendéncia (2008, p. 107-108)

Este apontamento reforca a necessidade do estreitamento do produto com o consumidor.
Entender a fundo a identificacdo do publico com a tendéncia é imprescindivel. Podemos cruzar
as reflexdes de Dario Caldas com esta citagdo quando o autor fala que devemos entender que
“quanto mais complexa se torna a sociedade, maior a necessidade de planejar e prever e, ao
mesmo tempo, mais dificil” (2006, p. 35) e, assim, compreender a necessidade cada vez maior
das pesquisas de tendéncia.

Dentro desta tematica, a autora Marta Riezu atenta sobre a possibilidade da pesquisa de
tendéncia ser substituida por informac6es bem desenvolvidas e estruturadas e completa falando
sobre a dificuldade que as empresas possuem em tirar proveito de tais informag6es (2011, p.
107). Para que tais informacOes possam ser bem aproveitadas, estudadas e, desta forma,
gerarem conteddo relevante para o marketing de organizacfes, é necessario um canal, um
profissional especializado que tenha uma visdo ampla, atenta e cuidadosa com cada detalhe
destas averiguacdes. Segundo Riezu, “o coolhunter, no momento, ¢ o unico profissional
capacitado para canalizar informagdes e estabelecer as conexdes adequadas” (RIEZU, 2011, p.

103).
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Os coolhunters séo os profissionais especializados em pesquisa de tendéncia de moda.
Eles sdo os responsaveis por responder “‘quem’ esta falando, sobre ‘o qué’ e ‘para quem’ se
dirige a mensagem” (CALDAS, 2006, p. 114) e, desta forma, diagnosticarem uma tendéncia.
Riezu conta que estas tendéncias sao baseadas em uma pesquisa ativa, “ou seja, prestam atengao
sem intervir, e contribuem com algo pessoal para o fendmeno posteriormente” (2011, p. 11).
Cruzando o pensamento dos dois autores, podemos concluir que o profissional do coolhunting
é responsavel por pesquisar o comportamento de um publico, fazendo perguntas especificas
sem interferir no meio em que se encontra e relatar estrategicamente, contribuindo com
reflexGes sobre o contetdo coletado para auxiliar as empresas de moda a encontrarem uma
tendéncia.

Contudo, é necessario compreender que estes profissionais ndo sdo gurus e seus
relatorios ndo trazem uma verdade absoluta e Unica. Dario Caldas traz uma reflexdo pertinente

para nosso entendimento onde diz que

o resultado pretendido da prospecgdo de tendéncias ndo ¢ provar que “sé existe uma
direcdo certa a seguir e que ela € a certa”, a maneira positivista, mas bem ao contrario,
abrir um leque de condicfes possiveis e plausiveis com relagdo ao futuro e, a partir
dos sinais recolhidos no presente, construir narrativas gravidas no sentido (2006, p.
93)

Estas condicGes possiveis sdo relatdrios norteadores, que auxiliam as marcas a desenvolverem
um novo produto para 0 mercado ou reinventarem um antigo, atingindo com maior
probabilidade de sucesso o publico-alvo.

O trabalho do coolhunter pode ser desenvolvido também por profissionais que se
denominam de maneira diferenciada. O profissional do trendspotting, por exemplo, €
responsavel também por encontrar tendéncias, mas agora utilizadas pelos concorrentes, e relatar
para as empresas. Por isso, para fins de conhecimento, é necessario entendermos que existem
diversas nomenclaturas para o profissional que estamos estudando neste momento e que
utilizaremos nesta pesquisa o coolhunter como a defini¢do que engloba as diversas formas de
denominar a profissao.

Entendidas as questdes iniciais sobre a definicdo do profissional da pesquisa de
tendéncia, devemos compreender o que cerca sua metodologia de trabalho. Primeiramente,
devemos partir do fato de que ndo existe um método Unico, uma maneira sistematica e concreta
para que o coolhunter exerca seu trabalho. Nas palavras de Dario Caldas, autor de Observatorio
de Sinais,

para obtengdo de resultados inovadores, € absolutamente imperativo buscar
instrumentos de pesquisa mais criativos, sobretudo quando se trata de captar nuangas
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dos comportamentos e sensibilidades emergentes, que a pesquisa quantitativa
dificilmente consegue apontar” (2006, p. 103)

Por isso, observar ¢ a palavra chave para o profissional desta area. Marta Riezu, dentro
de um pensamento similar ao de Caldas fala que “observar estd a meio caminho entre olhar e
perceber. E um ato deliberado, reflexivo, em que se seleciona uma parte da realidade” (RIEZU,
2011, p. 11). Construir este observatorio de sinais, que serdo definidos a partir da realidade em
que ird se trabalhar, analisando as necessidades da empresa e 0 contexto dos consumidores,
trata-se de “um recorte do real, uma construcdo que prescinde da ‘objetividade a 100%’ — de
resto, inalcangavel e descabida, em ciéncias humanas — para transformar-se em interpretacéo
da cultura” (CALDAS, 2006, p. 93).

Gladwell descreve as chamadas leis do coolhunting e afirma que a tendéncia ndo quer
ser acessivel a todos, apenas ao grupo que a usa, que 0 mesmo nao pode ser fabricado e assim,
sO pode ser observado. Logo, para observar, precisa-se estar dentro do cool, fazer parte dele e
analisar com intuicdo, pois ndo existe uma ciéncia ou mecanismos racionais que possam dar
certeza do trabalho destes profissionais (apud RIEZU, 2011, p. 17).

Transformar estes signos, estas observacdes em informacdo que sejam Uteis para as
empresas é o desafio do profissional que caca tendéncias. Deve levar em consideracdo que a
ideia de crenga ¢ fundamental e que “esta claro que a tendéncia s6 podera existir se houver uma
predisposic¢do dos individuos a crenga naquilo que a tendéncia representa” (CALDAS, 2006, p.
47). Na busca por estas respostas poderemos trabalhar, dentro das diversas metodologias que a
pesquisa de tendéncia nos permite trilhar, devemos sempre lembrar que “a chave do coolhunting
é primeiro procurar pessoas cool, para depois encontrar coisas cool. Nunca o inverso” (RIEZU,
2011, p. 17).

Para encontrar o cool, infinitas ferramentas podem ser utilizadas e “¢ precisamente o
estabelecimento de pontes entre sinais congruentes captados em diversas esferas do
comportamento e do consumo, que produz novos sentidos — ou dito de outro modo, que aponta
para a emergéncia das tendéncias” (CALDAS, 2006, p. 118-119). Uma das pontes mais
importantes ja era, em 2011, apontada pela diretora e fundadora da Look Look, Dee Dee
Gordon, que diz que “a internet possibilita novas formas da organizacéo social e intercambios
de conhecimento. Os usuarios se deram conta que confiam mais em alguém como eles do que
em um anuncio” (apud RIEZU, p. 19). Assim, saber encontrar o cool na internet e, analisar as

pessoas que la se encontram, é essencial para o profissional da atualidade.
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4 MOEDA DE TROCA NA INTERNET

4.1 Capital Social

Para que possamos entender o funcionamento da confianca que alguém deposita em um
ator na Internet, € necessario refletirmos um pouco sobre a confianca fora da Web. Neste
capitulo, iremos compreender a definicdo de Capital Social logo no inicio de sua criacéo, para
que possamos entender como encontra-lo nas Redes Sociais Moveis que estudamos até aqui.
Em um primeiro momento, é importante esclarecer que dedicaremos este espaco para defini¢des
bésicas, gerais, visto 0s pontos de vista distintos entre os atores que falam sobre a tematica.

De maneira geral, seguindo a linha de pensamento de Pierre Bourdieu, um dos primeiros
autores a estudar e descrever a tematica, “o capital social é a agregacdo dos recursos reais ou
potenciais que estdo ligadas a posse de uma rede duravel [...] sdo relagcBes de conhecimento
matuo e reconhecimento - ou em outras palavras, a participagdo em um grupo” (1986, p. 21).
Desta forma, partimos do entendimento de que, para que haja Capital Social, redes sociais sdo
necessarias. A interacao entre atores é a base para existéncia do mesmo. O autor complementa

em seu artigo, explicando que

Essas relagBes podem existir apenas no estado pratico em trocas materiais e/ou
simbolicas que ajudam a manté-los. Elas também podem ser socialmente instituidas e
garantidas pela aplicaco de um nome comum (0 nome de uma familia, uma classe,
uma tribo ou de uma escola, uma festa, etc.) e por um conjunto de atos que instituem
concebidos simultaneamente para formar e informar aqueles que os submetem (1986,
p. 21).

Compreendendo, entdo, que capital social é, de forma basica, um valor ndo-monetario
gue um ator possui dentro de uma rede social, seja ele pelo prestigio de um sobrenome,
pertencimento a um grupo, tribo, classe, etc. e que esses valores sdo traduzidos em vantagens
perante a outros atores que existem apenas dentro destas redes, podemos compreender o
tamanho deste Capital varia de acordo com as ligac6es de cada individuo.

O Capital Social ndo € um tipo de Capital excluido dos demais. Segundo autores como
Putnam, ele possui propensédo em transbordar no Capital Cultural e Econémico. Portanto, ainda
seguindo as defini¢des de Bourdieu, vimos que “o volume do capital social possuido por um
determinado agente, assim, depende do tamanho da rede de ligagdes que podem eficazmente
mobilizar e sobre 0 volume de capital (econdémico, cultural ou simbélico)” (1986, p. 21). Vistas
estas primeiras defini¢des, podemos passar a compreender como autores posteriores entendem

este valor com o passar dos anos. Ainda baseados em Bourdieu e outros autores com a linha de
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pensamento similar, eles readéquam, por muitas vezes, estes conceitos para a realidade de seus
estudos.

Dentro das mesmas referéncias, Matos passa a explicar o Capital Social como a
representatividade de “um conjunto de elementos com os quais uma classe social garante sua
reproducdo, incluindo capital econdmico, o capital cultural (como o reconhecimento de dado
status social), o capital simbdlico (relacionado ao conhecimento do prestigio de quem o detém)”
(2009, p. 35). Da mesma forma que Bourdieu, o autor traz em um livro com reflexdes mais
contemporaneas, a defesa de que o Capital Social inclui os demais capitais. Contudo, €
necessario apontarmos que, diferentemente do apontado na citacdo de Matos, consideramos que
este tipo de capital € um conjunto de elementos que garante a reproducao ndo apenas de uma
classe social, mas de uma variedade de nichos sociais, como apontado anteriormente.

Estes elementos sao como créditos, do ponto de vista em que o Capital Social “consiste
num grupo que ajuda as outras na medida em que confia nelas. E uma acdo racional de
cooperagao espontanea” (BORBA; SILVA, 2006, p. 115). Assim, percebemos que a confianca
é um dos principais fatores que criam o valor simboélico de um ator dentro de uma rede. Essa
confianca, contudo, tem necessidade de reciprocidade. Segundo Raquel Recuero, uma das
primeiras autoras a trazer o conceito de Capital Social para outras realidades, fala que “capital
social esta também relacionado com o investimento de cada ator na rede social que esta, por
sua vez, relacionado as expectativas que o ator tem de retorno” (2012, p. 600). Reciprocidade
nas conexdes e confianca em autores torna o valor atrelado a um individuo em uma determinada
rede cada vez maior.

Isto néo significa que o valor ndo possa transitar de uma rede para a outra. Mas partimos
do principio de que o Capital Social de cada pessoa é diferente em cada meio em que esta
envolvido. Devemos analisar que, ao tempo em que este capital € individual, referente a apenas
um autor, ele ndo existe sem as conexdes com outros individuos. Nesta perspectiva, Requero

fala que

o capital social tem, deste modo, dupla faceta: coletivo e individual. Diz respeito ao
individuo, a partir do momento que este é que pode alocar esses recursos e utiliza-los.
E coletivo, porque faz parte das relagdes de um determinado grupo ou rede social e
somente existe com ele. O capital social, portanto, apenas existe enquanto recurso
coletivo, mas por ter capacidade de ser alocado e utilizado individualmente, tem este
carater duplo” (2006, p. 03-04).

Baseados neste conceito, que traz o carater duplo do capital social, podemos ter o panorama da
importancia das redes, independente de qual meio elas estejam inseridas, para a criagdo de um

valor individual.
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De forma sintética, compreendemos até aqui que Capital Social se trata de um valor
simbdlico dentro de uma rede social, que traz para esse individuo beneficios tangiveis e
intangiveis baseados na quantidade deste valor, gerado por meio da confianca e reciprocidade.

Em outras palavras,

a confianga representa as expectativas que se desenvolvem no interior de uma
comunidade, regida por um comportamento regular, honesto e cooperativo,
fundamentado em normas habitualmente partilhadas com outros membros da
comunidade (FUKUYAMA, 1996, p. 26 apud MATTOS, 2009, p. 39).

A partir destes estudos, passaremos a compreender como o Capital Social age em meios
online. As Redes Sociais para Internet e Redes Sociais Moveis que estudamos anteriormente
também sdo palco para diversos atores que possuem valores simbolicos diferenciados em cada
um dos sites, plataformas e aplicativos.

A insercdo do Capital Social na cibercultura € ainda maior e mais tatil do que nas
relacBes fisicas. Segundo Bertolini e Bravo, no espaco virtual, “elementos como reputacao,
confianca e visibilidade tornam-se importantissimos para a interacdo, como bases de relacbes
sociais e de redes sociais, através das quais alguém tera acesso a um determinado tipo capital
social” (2004 apud RECUERO, 2006, p. 04). Alguns desses elementos sdo contabilizados pela
prépria RSI e diferentes metodologias de avaliacdo e mensuracdo das mesmas sdo criadas de
acordo com os objetivos de analise.

Em 2010, Tara Hunt j& falava em O Poder das Redes Sociais, que “apanhar a onda de
rede social da Web 2.0 ndo é nem tdo facil, nem téo dificil quando possa parecer a primeira
vista” e que para se dar bem nessa rede “vocé precisa mudar o conhecimento convencional que
tem e se tornar um capitalista social” (p. 02). Hoje, podemos reproduzir as palavras de Hunt
pensando nas mais atuais RSMs e no quanto as reflexfes da autora sobre o capital social séo
cada vez mais pertinentes.

Cerca de seis anos depois, as caracteristicas do comportamento do consumidor na

internet estdo, ainda mais interativos do que antes. Assim, 0 pensamento de que

as pessoas estdo em redes sociais para se conectar e construir relacionamentos.
Relacionamentos e conexdes, com o tempo, levam a confianca, que é a chave para a
formac&o do capital (HUNT, 2010, p. 02).

A moeda desenvolvida pelo capital social apresentado pela autora, agora inserido dentro das
redes da Web, chama-se Whuffie e se faz cada vez mais presente, seguindo um caminho
diferenciado ao que € construido, em grande parte dos casos, nas redes offline. No espaco real,
logo na época de criagdo do conceito de Capital Social, era comum que o Capital Econdmico

ou Cultural viessem antes, em termos realmente cronologicos, que o Social. A confianga em
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um individuo, que levava ao valor intangivel do capital social, partia entdo dos demais capitais.
Em contrapartida, na Web vemos, cada vez mais, os beneficios econdmicos e culturais serem
consequéncia de uma confianca que surgiu na Internet, baseada no conteudo exposto pelos
atores.

A Internet gera, entdo, uma forma mais democratica de atingir o Whuffie. Essa
possibilidade impulsiona os desejos dos individuos de querer atingir outros atores a nossa volta
com algum tipo de impressdo, que é percebido a um longo tempo na sociedade. Jonah Berger,
por exemplo, fala que ‘“assim como as pessoas usam dinheiro para comprar produtos ou
servigos, usam a moeda social para obter impressoes positivas desejadas” (2014, p. 43). Essas
impress0es comegam a ser cada vez mais visadas por marcas e empresas, que tanto desejam
possuir o Whuffie, quanto passam a estudar a importancia do valor do Capital Social de
individuos para promover produtos.

Entendemos aqui o Whuffie como a moeda de troca, seja ela para obter privilégios a
informacdes, passeios, roupas ou até mesmo monetario, que € gerada a partir do Capital Social
dos individuos em um nicho. O Whuffie ndo existe sem o Capital Social, que, por sua vez, trata
de um nivel de confianca intangivel.

Assim, passamos a enxergar os atores com alto valor de Capital Social na internet, ou
seja, atores que possuem muito Whuffie, como pessoas influentes em determinados grupos. Na
web 3.0, a interacdo do usudrio se tornando formador de contetdo, faz com que a relagdo do
capital social e do influenciador seja ainda mais psicologicamente interessante e positiva para
0 marketing, se usado de maneira apropriada. Isso ndo significa que para ser influente, basta ter
um grande valor intangivel por meio desta capital. A influéncia abriga uma série de outras

informacdes que serdo estudadas a seguir.
4.2 Influenciando

Ao passo em que definimos Capital Social, podemos passar a compreender quem faz
uso da moeda gerada por ele na internet. Nas RSIs encontramos os influenciadores digitais, que

sdo individuos que possuem uma voz ativa, um indice alto de persuasao dentro de um grupo ou

nicho. Eles s&o chamados popularmente de lideres de opinido ou, na definicdo mais utilizada
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atualmente, digital influencer®.  Para que possamos compreender quem sio estes
influenciadores e o0 que os torna influentes, é necessario entender a defini¢do de persuaséo.

Partimos do pressuposto que a publicidade, em um conceito geral,

€ um processo de comunicacdo persuasiva, de caracter impessoal e controlado que,
através dos meios massivos e de forma que o receptor identifique o emissor, da a
conhecer um produto ou servigo, com o objetivo de informar e influir a compra ou
aceitacdo (GOMES, 2008, p. 42)

Ou seja, trata-se de uma linha de Comunicagéo que visa que o receptor tenha ciéncia de quem
estd emitindo a mensagem, que busca influenciar um possivel consumidor a aderir um produto,
servico ou ideologia por meio da persuasdo direta ou indireta. Hoje também vemos essa
publicidade persuasiva em mercados de nicho e ndo apenas em meios massivos, como apontado
pelo autor. Entendemos, como estudado anteriormente, que os mercados de nicho s&o, juntos,
tdo grandes quanto os hits e, desta forma, que o conceito de publicidade visto pela perspectiva
atual seja verdadeiro também nos meios de pablicos mais seletivos. Publicizar ndo esta limitado
as midias e formas de mensagem mais tradicionais.

Assim, a publicidade pode atingir seu objetivo de persuasdo nas diversas ferramentas e
plataformas que a possa criar e que sejam estrategicamente positivas em seu uso. Ela engloba

e se utiliza de diversas técnicas e procedimento de diferentes origens,

em especial psicoldgicos, psicossociais, socioldgicos, linguisticos e seméanticos, que
vém sendo experimentados com maior sucesso na criagdo de mensagens e no
planejamento de campanhas persuasivas, tanto comerciais quanto institucionais e
ideoldgicas (GOMES, 2008, p. 36),

para atingir seus objetivos e convencer um individuo, motivando o pablico consumidor, que
encontra-se cada vez mais acostumado a estar rodeado de anuncios diariamente.

Desta forma, passa a confiar mais em pessoas similares a ele do que em pecas
publicitarias tradicionais. Nesse momento, o capital social passa a ser um item diferenciador e
os influenciadores, principalmente os digitais, ganham forca. Chris Anderson, em a Cauda
Longa, aponta que “estamos ingressando numa época de mudancas radicais para 0S
profissionais do marketing. A fé na propaganda e nas instituicGes que pagam por ela esta
diminuindo aos poucos, enquanto a crenca nos individuos encontra-se em ascensao” (2006, p.
97). Trabalha-se, agora, em uma publicidade persuasiva que envolve um mediador da
informagdo que é passada de uma marca para o consumidor, um individuo influente, que gera

confianca no receptor.

% Termo na lingua inglesa que, na traducdo livre, significa influenciador digital. Neste trabalho, usaremos os dois termos como
sindnimos.
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Esta forma de publicidade pode tanto levar o consumidor a compra, quanto tém o poder
de criar imagem, posicionar e reposicionar uma marca, produto ou servi¢co. De acordo com
Jonah Berger (2014), a influéncia social possui impacto no comportamento pessoal de
consumidores ¢ ainda complementa, com as palavras de Jim Meehan, dizendo que “o marketing
mais poderoso ¢ a recomendagdo pessoal” (apud BERGER, 2014, p. 39). Isso pode nos levar a
questionar quais os fatores que, juntos, influenciam o comportamento de quem estéa recebendo
uma mensagem. Gomes (2008), indica que estes elementos podem ser dividimos em internos e
externos. Os internos compreendem que 0 quanto estamos suscetiveis a seguir as indicacdes de
um influenciador baseados no tipo de familia que fomos criados, nossos grupos de convivéncia
e referéncia, a classe social e cultural em que nos encontramos durante a vida. Ja os externos,
englobam nossas caracteristicas sociogemograficas e psicoldgicas. Um fator ndo exclui o outro,
trata-se de um jogo de andlise para percebermos qual elemento se destaca mais em cada um de
nos.

Compreendendo estes fatores e o quanto os influenciadores podem modificar o cenério
de consumo, o marketing passa a utiliza-los como ferramenta. Assim surgiu o Marketing de
Influéncia, que “é¢ o nome que damos ao processo de desenvolvimento de relacionamento com
pessoas influentes, que podem ajudar vocé na criagcdo de visibilidade para seu produto ou
servi¢o” (ENGE, 2012 apud SANTOS et. al. 2016, p. 06). A mensagem publicitaria, aquela das
midias tradicionais, que levam as assinaturas das marcas, possuem em sua maioria uma
linguagem axiomatica, que sugere de forma incisiva. Nao sdo tdo leves e mescladas no cotidiano
guanto as mensagens submetidas por formadores de opinido. De maneira geral, estes
influenciadores “sdo simplesmente pessoas cujas opinides sao respeitadas. Elas influenciam o
comportamento de outras, quase sempre as encorajando a tentar novas coisas que, do contrario,
ndo experimentariam” (ANDERSON, 2006, p. 105). Contudo, este conceito ainda é muito
amplo e pode gerar questionamentos a cerca dos fatores e motivos que tornam uma opiniao
respeitada.

Em geral, poderiamos dizer que a confianca e o respeito se ddo com o tamanho do capital
social gerado por cada ator de uma relacdo. Porém, nossa pesquisa tem seu foco em
influenciadores mais especificos: os digitais. Segundo defini¢do de Brian Solis na pesquisa The

Rise of Digital Influence, os influenciadores digitais séo

pessoas que podem possuir a capacidade de influenciar com base em uma variedade
de fatores, como a quantidade substancial ou concentrada em redes sociais,
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envergadura moral notavel, ou autoridade dentro de uma comunidade, e o tamanho ou
a fidelidade de um publico. (2012, p. 08, tradug&o nossa'®).

Neste trabalho, seguiremos com a definicdo de Solis e, dos pilares da influéncia
indicados por ele, que elencam trés grandes grupos de fatores que tornam a opinido destas
pessoas realmente respeitadas. Os pilares da influéncia, indicados por Solis e Webber, “formam
uma estrutura para avaliar o capital social e, por sua vez, servem como indicadores de
influéncia” (SOLIS, 2012, p. 09, traducio nossa'!), mas que nio so absolutos, e nem todos 0s
pontos das estruturas sdo necessarios para influenciar.

Identifica-se, entdo, os trés pilares dos autores: reach, relevance e resonance; alcance,
pertinéncia e ressonancia, respectivamente. O primeiro aborda a relacdo do quanto a informacéo
é capaz de circular e mede a popularidade, afinidade e o0 impacto que as mensagens que o digital
influencer pode ter e exercer. Ele engloba o alcance que a mensagem de um individuo tem. Isso
ndo significa um influenciador de massa é superior ao influenciador de um nicho especifico. A
intensdo deste pilar, baseia-se no quanto ele atinge dentro do publico especifico que 0 mesmo
se volta. A este pilar, interessa saber o quanto o ator é visado em quantidade.

J& o segundo grande fator, apontado por Solis e Webber, visa compreender e estudar a
relevancia das mensagens e analisar se existe alinhamento entre elas e o foco do publico. Além
disso, explora a autoridade que o influenciador tem sobre o assunto e observa a confianca e a
afinidade que ele tem com seus seguidores. Neste pilar, cabe analisar o quanto o ator, que € 0
emissor da mensagem, domina o assunto que esta sendo demonstrado na mensagem. Um piloto
de StockCar falando sobre corridas, por exemplo, gera mais confianca na fala do que um
Professor de matematica.

O terceiro e Gltimo pilar descrito pelos autores trata da ressonancia que as publicacfes
tém. Desta forma, compreendemos que este ponto mede a frequéncia com que o0s
influenciadores se comunicam com seu publico, ou seja, a frequéncia de interacdo entre atores
nos perfis de rede sociais na internet desses individuos. Além disso, analisa o indice de
engajamento destas publicacdes, que mede o0 quanto existe de interacdo nestas postagens.

Sédo estes trés grandes pilares, que podem abrigar diversas metodologias de avaliacéo,
dependendo do contexto aplicado. E importante perceber que o marketing pode fazer uso das
definicdes trazidas por Solis e Webber para criar um vinculo maior entre marca e consumidor.

Kotler e Amstrong, em suas palavras, neste contexto, falam que

10 Texto original: “individuals who may possess the capacity to influence based on a variety of factors, such as a substantial or
concentrated following in social networks, notable stature, or authority within a community, and the size or loyalty of an
audience”.

1 Texto original: “framework for assessing social capital and, in turn, serve as indicators for influence”.
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os profissionais de marketing tentam identificar os grupos de referéncia de seus
mercados-alvo. Esses grupos submetem as pessoas a novos comportamentos e estilos
de vida, influenciam suas atitudes pessoais e sua auto-imagem e criam pressdes de
adaptacdo que podem afetar suas escolhas em relagdo a marcas e produtos (2007, p.
116).

Estudando os influenciadores que atingem o mesmo publico alvo que a empresa, pode-
se utilizar o marketing de influéncia de maneira mais eficaz e engajada, alguém que fala no
lugar da empresa. Isso porque, “presume-se que um influenciador digital possui uma quantidade
maior de audiéncia do que uma marca, por isso quando a estratégia de Marketing de Influéncia
é executada da forma certa, o alcance da marca aumenta consideravelmente” (SANTOS et. al.
2016, p. 05). Esta afirmacéo ndo € uma verdade global, claro que existem empresas que podem
ter maior audiéncia e todos os outros pilares maiores do que influenciadores digitais, contudo,
devemos estudar a maneira ideal de utilizar este tipo de marketing, vistas as tendéncias de
consumo estudadas anteriormente.

Compreender a importancia destes atores que, dentro das redes sociais para internet,
possuem grande confianca de outros autores, dentro de um nicho de consumidores especificos,
é um dos passos principais para esta pesquisa. Partimos da necessidade das marcas em encontrar
estes influenciadores, que de maneira mais estreita, possuem o poder de divulgar e criar a
imagem de um produto. Fazer uso do perfil nas RSIs destes individuos para promover uma
linha de pensamento e analisar como o publico reage, é hoje, uma possivel forma de avaliar
como um produto ou servico sera recebido pelo publico-alvo a seguir, promovendo um aumento
na garantia do sucesso para uma empresa.

Raquel Recuero ja contemplava que “um dos elementos mais relevantes para o estudo
da apropriacdo dos sites de redes sociais € a verificacdo dos estudos construidos nesses
ambientes” (2010, p. 107) e ainda, em concordancia com os pilares de Solis e Webber, que os
valores mais apropriados por atores nas redes sociais sdo a visibilidade, a reputagdo, a
popularidade e a autoridade (2010, p. 108-114). Desta forma, refletimos sobre a utilizacdo dos
trés pilares apresentados como base para a escolha de um perfil para analise em prol do
desenvolvimento de novos produtos para o mercado consumidor. A partir destas analises, uma
empresa podera visualizar de maneira mais tatil a aceitacdo de produtos e acompanhar a opinido
de consumidores e possiveis publicos, que estdo disponiveis na propria midia por meio de

comentarios, curtidas e visualizacdes.
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4.3 Articulando ideias

Ao iniciarmos este trabalho trazendo as caracteristicas do espaco e das tecnologias
cibernéticas, abrindo espaco para observacdo do panorama de evolugéo tanto da Web, quanto
das Redes Sociais para Internet para que fossemos capaz de compreender quais sdo as
possibilidades de interacdo que temos hoje e entendermos de maneira mais adequada o
funcionamento do Instagram, que faz parte do objeto deste trabalho.

Tendo passado por esses conceitos, no segundo capitulo deste trabalho voltamos nossas
atencdes para compreender o comportamento do consumidor de moda desde sua definicéo e a
relacdo que o marketing tem com os consumidores desde 1960. Esses estudos nos sé&o
necessarios para que, dentro do Instagram, sejamos capazes de entender algumas das
caracteristicas do publico que o pesquisador de tendéncia interpreta.

Mesclando todos esses pontos e para trazer uma perspectiva mais atual de maneiras que
0 marketing, bem como a pesquisa de tendéncia, pode utilizar o Instagram, estudamos os atores
qgue vem se destacando dentro das RSIs: os influenciadores digitais. Compreendendo como
estes atores se destacam, estudando que os mesmos possuem um alto Capital Social e que este
Capital pode ser medido em forma de influéncia, estudamos as formas que a Comunicacao
utiliza para influenciar e como ela vem se modificando com o tempo.

Assim, conseguimos compreender como influenciadores digitais podem agir dentro de
redes sociais como o Instagram e abrir possibilidades de forma com que o marketing pode fazer

uso desta insercdo para desenvolver produtos mais alinhados com seu puablico.
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5 METODOLOGIA

Dado o primeiro passo de nosso trabalho com a pesquisa bibliografica apresentada nos
ultimos trés capitulos, devemos ir adiante para que a pesquisa possa compreender o problema
desenvolvido. Para diagnosticarmos como marcas nacionais podem utilizar o whuffie de digital
influencers brasileiras no Instagram como ferramenta de pesquisa de tendéncias de moda, a
investigacdo realizada estara dentro da area das Ciéncias Sociais Aplicadas e terd como
finalidade o desenvolvimento de uma pesquisa quali-quantitativa do tipo exploratéria.

Utilizando dos estudos teodricos ja apresentados, iremos atrela-los as préticas de
exploracdo para constituir um método que responderd aos objetivos deste projeto. Esta
investigacdo contara com a abordagem quali-quantitativa que “parte da no¢ao da construgado
social das realidades em estudo, esta interessada nas perspectivas dos participantes, em suas
praticas do dia a dia e em seu conhecimento cotidiano relativo a questdo em estudo” (FLICK,
2009, p. 16). Assim, nossa pesquisa contard com fatores mais interpretativos, analisando
perspectivas e construindo reflexdes e possibilidades.

Como visto, a primeira etapa deste estudo ja foi feita e buscou “permitir ao investigador
a cobertura de uma gama de fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente” (GIL, 2010, p. 30), para, assim, passarmos para a nossa pesquisa voltada para a
nossa ferramenta de estudo. A partir de agora, traremos como base as cinco etapas da
netnografia descritas por Roberto Kozinets (2014, p. 63) no fluxograma simplificado de um

projeto de pesquisa netnografico.

Primeira etapa
Definicio das questoes de pesquisa, websites sociais ou topicos a investigar

(d

Segunda etapa
|dentificacis e selecio de comunidade

@

Terceira etapa
Observagao participante da comunidade (emvolvimento, imersaa)
@ coleta de dados (garantir procedimentos éticos)

¢

Quarta etapa
Andlise de dados e interpretacdo iterativa de resultados

~~

Quinta etapa

Redacio, apresentacio e relato dos resultades de pesquisa e/ou implicagées tedricas efou priticas

Figura 1: Fluxograma simplificado de um projeto de pesquisa netnogréafica.
Fonte: KOZINETS, 2014, p. 63
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O autor traz cinto etapas de um projeto de pesquisa dentro dos principios da netnografia
e indica a necessidade de definirmos as questGes que temos como objetivos e principios de
pesquisa; identificar o pablico a ser analisado; realizar a observagédo dentro deste grupo, bem
como a coleta dos dados que estdo sendo estudados; analisar estas informacdes; e, por fim
relatar os resultados encontrados. Estes serdo os principios que utilizaremos e descreveremos o
método de uso a seguir.

E importante ressaltar que as ideias de Kozinets serdo utilizadas apenas como uma base
de sistematizacdo de nossa pesquisa, que conta com um direcionamento diferente do que a
netnografia propde. Ela volta todos os seus olhares para uma comunidade, ¢ “uma janela ao
olhar do pesquisador sobre comportamentos naturais de uma comunidade durante seu
funcionamento, fora de um espaco fabricado para pesquisa, sem que este interfira diretamente
no processo como participante” (KOZINETS, 2002, apud AMARAL, 2008, p. 05), enquanto
nossa producdo analisard os préprios influenciadores, suas publicacbes e interacdes nas
mesmas. Tendo isto em mente, a partir de agora, trabalharemos em quatro fases, baseadas nas

cinco de Kozinets, que irdo compor 0s proximos capitulos de trabalho.

5.1 Primeira fase: defini¢des

A primeira fase, que consiste em definir nosso objeto de pesquisa e tracar
estrategicamente como iremos desenvolver este trabalho, ja foi desenvolvida. Até este ponto,
tratamos de definir as questdes da pesquisa e 0 meio que iremos analisar, além de embasar
teoricamente e desenvolver algumas reflexdes sobre todos os assuntos que esta pesquisa aborda.
Com as definicdes feitas, podemos passar diretamente para a segunda fase.

5.2 Segunda fase: as influenciadoras

A partir deste ponto, as influenciadoras a serem estudadas seréo identificadas. Para que
isso possa acontecer de maneira a responder nosso problema, devemos partir da definicao das
digitais influencers que terdo seu perfil no Instagram analisados. Dentro desta fase,
trabalharemos na escolha dessas influenciadoras por meio dos Pilares da Influéncia, abordados
no capitulo 4.2, estudados por Brian Solis e Alan Webber (2012). Antes de comegarmos a
destrinchar os pilares, é necessaria uma escolha prévia de influenciadoras brasileiras ligadas a

moda, um namero maior, para que duas delas sejam escolhidas como as mais influentes e terem
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seus perfis analisados, visando atingir nosso objetivo de pesquisa. Para tal escolha, partiremos
de trés listas feitas por sites e blogs que indicam perfis brasileiros que tém seus conteidos com
base em modal.

A primeira lista vem da a pagina que abriga o conteddo da versao brasileira da revista
Cosmopolitan no portal da Editora Abril. Lancada nos Estados Unidos da América ha mais de
130 anos, o veiculo tem versdes para mais de 100 paises e é a revista feminina mais vendida do
mundo, segundo Carolina Becker Lamounier em 2006. A publicacdo que tomaremos como base
é intitulada As blogueiras de moda mais antenadas para seguir no Instagram, como ilustrado
a sequir, e foi escrita por Lais Barros Martins em maio de 20152, A postagem indica 20 (vinte)
perfis do aplicativo de rede social para seguir, mesclando blogueiras de diferentes
nacionalidades. Para que esta lista se encaixe em nossa pesquisa, levaremos em consideracdo

apenas 0 nome das sete brasileiras presentes na mesma.

= £COSMOPOLITAN ot

MODA

As blogueiras de moda mais
antenadas para seguir no
Instagram

lencia em street style, acumulam muitas seguidoras nas redes sociais e

FIGURA 1: Publicacdo pela Nova Cosmopolitan

Utilizaremos também a lista disponibilizada pelo site nova iorquino Fashionista na
publicacdo intitulada 10 of Brazil’s biggest influencers to follow on instagram, feita em agosto
de 2016 por Chantal Fernandez, especialmente para a época das Olimpiadas do Rio. A
postagem, mostrada na figura a seguir, traz 10 (dez) nomes, todos brasileiros, e uma pequena

descricdo de cada uma das donas dos perfis, acompanhando foto e numero de seguidores na

2 Disponivel em: <http://cosmopolitan.abril.com.br/moda/as-blogueiras-de-moda-mais-antenadas-para-seguir-no-
instagram/>. Acesso em 01 de setembro de 2016.
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rede®. Com mais de dois milhes e meio de visualizagdes mensais, 0 blog esta no ar desde 2007

e conta com 09 (nove) editores.

FASHIONISTA

10 OF BRAZIL'S BIGGEST INFLUENCERS TO FOLLOW ON
INSTAGRAM

In the spirit of the Olympic Games in Rio, we suggest you become the next of these girls' 1.5 million-plus
followers.

CHANTAL FERNANDEZ - AUG 11, 2016

X §f W 9 t =

SHARES

B comincoutiono © +Seguir |
/ Bl

|
It will be speed versus strength when
N UCLA's McK...

FIGURA 2: Publicacéo feita pela Fashionista

Finalizaremos este primeiro passo com a lista disponibilizada pelo site da comunidade
global Top Fashion Influencers'®. O site avalia e divulga através de posicdo um ranking das
maiores influenciadoras do mundo. Esta classificacdo pode ser feita mundialmente ou por pais.
Em nossa pesquisa, levaremos em consideracéo apenas a lista com brasileiras, que conta com

13 nomes, e desconsideraremos a posicdo das mesmas.

WORLD w CONTINENT ¥ BRAZIL + GENDER (ALL) v  INSTAGRAM

Q BRAZIL
CAMILA COELHO

camilacoelho.com

7 47744

B 5136476 f 670,864 W 256,560

@ BRAZIL
IZABEL GOULART
# 29207

B 3253413 f 58,023 W 527,137

Q BRAZIL
THASSIA NAVES

blogdathassia.com.br

# 24774

B 2583273 § 417043 W 62533

FIGURA 3: Lista disponibilizada pelo Top Fashion Influencers

13 Disponivel em: <http://fashionista.com/2016/08/best-brazillian-instagrams-to-follow>. Acesso em 01 de setembro de 2016.
14 Disponivel em: <http://www.topfashioninfluencers.com/>. Visto em 01 de setembro de 2016.
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Tendo estas trés listas em maos e diversos nomes brasileiros, faremos uma anélise de
perfis sdo mais indicados pelas midias. Neste momento, observaremos quais sdo as
influenciadoras que estédo presentes em pelo menos duas, das trés postagens, para seguirmos em
frente e analisarmos elas segundo os Pilares da Influéncia, visando determinas os dois perfis
mais influentes. Com os perfis definidos, passamos para a analise seguindo a pesquisa de Solis
e Webber (2012).

O pilar do alcance é o primeiro e mais tatil. Ele lida diretamente com a popularidade e
alcance. A popularidade sera analisada por meio do levantamento do nimero de seguidores
destas meninas, utilizando o sistema do site Websta®, que divulga o nimero exato de
seguidores de um perfil no momento. Para determinar o alcance que estes perfis tém,
utilizaremos dados que oferecidos pelo sistema Google Trends*® que indicam a intensidade com
gue o Instagram de cada uma das influenciadoras € procurado no buscador Google. Neste
quesito, avaliaremos a diferenca entre o maior e 0 menor periodo de procura, considerando que
picos muito grandes e periodos com procura muito baixa, podem significar midia momentanea
causada por noticias ou algum contetdo extraordinario.

Além disso, a quantidade geografica de paises e estados brasileiros que as mesmas
possuem uma procura por seus nomes considerada significativa pelo sistema também é um
quesito avaliado dentro do primeiro pilar. Cada regido e sub-regido considerada pertinente pelo
sistema contard como 01 (um) ponto para a contagem da pontuacao neste atributo. Desta forma,
podemos perceber que o nimero de seguidores ndo necessariamente significa atingir publico
em todos os locais. Julgamos relevante que a pesquisa de alcance geografico seja inclusa neste
pilar, pois pode ser decisiva para uma empresa dependendo da analise demogréafica do publico
consumidor.

O segundo pilar, da pertinéncia, analisa 0 qudo os Instagrams a serem estudados estao
alinhados com seu publico. Itens como autoridade para falar do tema, a confianca que o0s
seguidores depositam e a afinidade que os mesmos tém na influenciadora. Para conseguirmos
mensurar a autoridade, utilizaremos uma anélise de relacdo entre o contetdo publicado pelas
influenciadoras durante todo o més de setembro de 2016, com o contetdo gerado pela revista
Vogue Brasil, nos cadernos In Vogue e Shops, em sua edi¢do do mesmo periodo. Cada uma das

dicas e tendéncias mostradas nestes cadernos da edi¢éo serdo relacionados com cada uma das

15 Sistema de Singapura que traz métricas de dados do Instagram langado 2011. O sistema néo ¢é certificado oficialmente pelo
Instagram.
16 Ferramenta oficial do Google que mostra a popularidade de pesquisa de termos. Ele apresenta graficos de frequéncia de
pesquisa, idiomas e regides em que aparece.
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fotos selecionadas. A pontuacdo serd feita baseada no nimero de publica¢bes que apresentarem
a utilizacdo de informacdes apresentadas pela revista.

Utilizaremos a VVogue por ser considerada a biblia da moda e uma das revistas mais
vendidas do mundo. Fundada em 1892, nos Estados Unidos, a VVogue continua sendo uma das
midias mais privilegiadas no mundo da moda. Segundo Angelotti ¢ Oliva, ela “reflete as
mudancas na sociedade e na moda, englobando cultura popular, arte, politica, esporte, design”
(2006, p. 250, apud ELMAN, 2008, p. 28). Alem de estar adequada ao publico, seu conceito no
mundo inteiro faz com que ela seja, a forca real da moda, ao mesmo tempo testemunha e
protagonista deste mundo. “O olhar sobre o0 mundo focado pela Vogue constitui uma fonte
empirica preciosa porque ela é, simultaneamente, o reflexo e uma influéncia importante sobre
o seu tempo” (p. 126).

Ja a confianca serda medida a partir da existéncia de plataformas do tipo blog utilizadas
pelas mesmas, que levam o contetdo do Instagram de uma maneira mais completa e detalhada,
analisando quem é mais popular nesta rede secundaria.

O terceiro e Gltimo pilar a ser avaliado lida com a ressonancia das postagens. Itens como
a frequéncia e a amplitude devem ser analisados de maneira quantitativa. Para mensurarmos
estas questdes, faremos o uso de dois pontos: anélise da média da frequéncia de postagens nos
ultimos dois meses, contando a partir do dia da andlise, e o calculo de engajamento nas ultimas
cinco postagens com mais de 24 horas de publicacdo, a partir do momento da anélise.

Todos os quesitos estudados terdo sua mensuracdo feita de acordo com o tipo de
informacdo obtida. Para a conclusdo da avaliacdo e, por meio dela, a escolha de duas digital
infleuncers para a aplicacdo das demais técnicas de pesquisa para resolver nossa problematica,
indicaremos notas para cada um desses quesitos dentro de cada pilar. Cada item possui um peso
dentro do pilar e a somatdria do mesmo vai de zero a dez. Cada pilar possui um peso diferente.

A pertinéncia, segundo pilar, sera o de maior peso. Entendemos que estar alinhado com
a tematica que se propde a falar — ou seja, 0 nicho em que se insere — é de suma importancia
para ser influente em tal. Este alinhamento acarreta também em uma maior confianca vinda de
seu publico. Como vimos anteriormente, tendemos a confiar mais em quem é especialista em
um assunto. Estes fatores tornam o contetido do influenciador mais atrelado com as tematicas,
sendo 0 mais importante para a criagdo de um conteudo que influencie, na perspectiva da
pesquisa de tendéncia.

O segundo pilar mais bem pontuado é o da ressonancia que avalia 0 comprometimento

da influenciadora com a frequéncia de publica¢des para seus seguidores e o nivel de interacéo
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gerado pelos mesmos. Nestes pontos, compreendemos a alta necessidade de o ator estar
dedicado a prestar conteudo em alta frequéncia para o publico. Além disso, e ainda mais
importante, entendemos que o nimero bruto de seguidores ndo representa sozinho a quantidade
de pessoas que interagem na conta. O célculo que leva ao indice de engajamento nos mostrara
o real numero destas interagdes. Tais pontos sdo, para realizacdo de uma pesquisa de tendéncia,
mais relevantes do que informagdes mais genericas, como as apresentadas no primeiro pilar.
Desta forma, temos o pilar do alcance como o que leva menos peso nos calculos da
influéncia. Ao avaliarmos o numero de seguidores, alcance e popularidade dos mesmos,
estamos lidando com informagdes tateis, Uteis, mas que, ao comparado com os demais pilares,
é de menor relevancia para atestar a influéncia que um ator pode desenvolver em outro. Assim,

entendemos que 0s pesos dos pilares, deverdo seguir conforme o ilustrado na tabela abaixo.

TABELA 01
Estrutura de pontuacao dos Pilares da Influéncia
Pilar e peso na soma total Quesito Pontuacéo
Primeiro pilar: alcance Numero de seguidores (Websta) De zero a quatro
Peso: 2,5 Popularidade (Google Trends) De zero a dois
Alcance geografico (Google De zero a quatro
Trends)
Segundo pilar: pertinéncia Relac&o contetido vs. Vogue De zero a seis e meio
Peso: 4,0
Popularidade na rede secundaria De zero a trés e meio
Terceiro pilar: ressonancia Frequéncia de postagem nos De zero a quatro
Peso: 3,5 altimos dois meses
Engajamento das Gltimas cinco De zero a seis
postagens (com mais de 24
horas)

Fonte: desenvolvido pela autora.

Os quesitos dentro dos pilares também possuem diferentes tipos de pontuacao. No pilar
do alcance, o nimero de seguidores e o alcance geografico devem ter uma maior pontuacéo,
em relacdo com a popularidade, em virtude de que a busca pelo nome de usuario ndo se da
apenas na rede, mas também pode ser feito por indicacdo de amigos, colegas, midia ou até
mesmo outras influenciadoras; ja no pilar da pertinéncia, a relacdo do contetido exposto nos
perfis com os trazidos por cadernos da VVogue Brasil sdo mais relevantes do que a popularidade
em blogs, visto que nosso objeto de pesquisa relaciona-se com o Instagram, e ndo outras midias.
Assim, temos uma pontuacdo diferenciada para esses dois quesitos; por ultimo, a pontuacéo do

pilar da ressonéncia traz que o engajamento é mais importante do que a frequéncia de postagens,
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por compreendermos que a interagdo do publico com o influenciador é mais relevante para a
pesquisa de tendéncias do que a quantidade média de publicagdes feitas pelos atores estudados
na rede.

A conta de todos os quesitos sera desenvolvida da mesma forma. Consideraremos que
a influenciadora que obtiver o melhor resultado, tera nota méaxima no aspecto. Para calcular a
nota das demais, utilizaremos regra de trés simples ou invertida — dependendo do caso —,
baseados no resultado da maior nota.

Desta forma, podemos observar que para encontrar os dois perfis com melhores
avaliacOes, deveremos somar a pontuacdo determinada para cada uma das avaliagdes dentro
dos pilares e, logo ap6s, somar os pilares de acordo com seus pesos. Encontraremos um
resultado que varia entre zero e dez para cada um dos perfis pré-selecionados. As duas
influenciadoras que tiverem os seus Instagrams melhores avaliados, serdo nossas auxiliares para

estudar nossos objetos de estudo a partir da terceira etapa deste trabalho.

5.3 Terceira fase: submerséo no objeto, reflexdo e interpretacdo

A partir da terceira etapa passamos entdo a coleta de informacdes. Para isso,
comecaremos a coleta de informagdes que sera feita a partir de captura de tela das Gltimas trés
publicac6es de looks dos dois perfis — foto, legenda indicada pela digital influencer, localizacéo
(caso conste), numero de curtidas, todos 0os comentarios até o momento. As fotos escolhidas
devem ser a fotos das Ultimas trés composicdes de roupas e acessorios escolhidos pelas
influenciadoras. Caso existam fotos seguidas do mesmo look, considera-se a primeira entre elas.

Ter essas informacGes em mados é fundamental para que possamos visualizar,
contabilizar e refletir sobre o comportamento do publico nas publicacdes das influenciadoras
que podem trazer tendéncias. Sdo dados tateis que serdo contabilizados para uma posterior
interpretacdo do profissional do coolhunting.

Com a conclusdo da coleta de dados, passaremos para a interpretacdo destas
informacBes. Analisaremos desde o contetdo da foto publicada, até os comentarios dos
seguidores. Criaremos categorias para 0s comentarios encontrados, buscando facilitar nossa
analise e posteriormente observaremos o comportamento desta comunidade relacionando com
a influéncia dos atores dos perfis a serem estudados. Estas categorias serdo criadas a partir da

unido de comentarios semelhantes, nomeadas de acordo com sua principal caracteristica e ndo
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excluem uma a outra. Ou seja: um comentario pode estar presente em varias classificacoes
simultaneamente.

A reflexdo sobre os dados coletados sera importante para compreendermos as
semelhancas e diferencas das interacdes do puablico com as publicacdes. E a partir do
entendimento deste comportamento e criagdo destas categorias que poderemos contabilizar e
analisar quantitativamente as informacgdes recebidas. Para o pesquisador de tendéncias é
importante uma base numeérica tanto para facilitar a propria interpretacdo, quanto para a
formulacdo do relatorio de pesquisa a ser apresentado para a marca ou empresa. A medida em
que a quarta etapa for criando forma, iniciaremos j& a nossa quinta e Ultima etapa, que visa

responder nossa problematica por meio de relatorios.

5.4 Quarta fase: construindo resultados

Neste momento, além de nossas reflexdes, poderemos trabalhar com tabelas, gréaficos e
outros sistemas de organizacao que facam com que os resultados de nossas reflexfes consigam
ser demonstrados de forma clara. Buscando uma contemplacéo sobre quais pontos de interacdo
entre uma publicacdo de um digital influencer e seus seguidores na rede social mdvel Instagram
pode determinar uma tendéncia para o mercado brasileiro de moda, encerraremos, entdo, nossa

pesquisa.
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6 ANALISES

6.1 As listas

Para iniciarmos nossa busca pelas influenciadoras digitais que fardo parte de nossa
andlise, partimos da busca por indicacbes de perfis pessoais do Instagram que abordem a
tematica moda. Para nos, partir de listas divulgadas pela midia ja nos faz perceber quais sdo as
influenciadoras que estdo mais em alta no momento e, assim, trazem uma boa base para nossa
analise.

Optamos por utilizar trés diferentes tipos de sites para obtermos tais listas. A primeira
busca foi por uma lista em site brasileiro, totalmente em portugués, e que indicasse perfis do
Instagram para inspiracdo de roupas e acessorios; o segundo tipo de site procurado foi
estrangeiro. Buscamos um perfil de plataforma similar ao brasileiro, mas voltado para o publico
de fora do pais, que indicasse apenas perfis brasileiros; por Gltimo, optamos por focar em um
site especializado em influenciadoras, que indicasse com base em metodologias especificas,
independentemente de quais fossem, influenciadoras digitais brasileiras.

Dentro dessas caracteristicas, utilizaremos listas disponibilizadas pelo site Nova
Cosmopolitan, que indica 20 perfis de Instagram voltados para moda de diferentes
nacionalidades, incluindo brasileiras, para seguir. Das vinte contas, sete sdo meninas do Brasil
gue dedicam seu conteudo prioritariamente para contetido de moda direta ou indiretamente. Sdo
elas: Camila Coutinho (@camilacoutinho), Camila Coelho (@camilacoelho), Thassia Naves
(@thassianaves), Anna Fasano (@anarfasano), Lu Ferreira (@chatadegalocha), Ju Romano
(@ju_romano) e Maga Moura (@magavilhas). A Nova Cosmopolitan é a versdo brasileira da
revista Cosmopolitan, a revista feminina mais vendida do mundo.

A segunda lista esta presente no site Fashionista, que se intitula como uma das vozes
mais influentes da moda com mais de dois milhdes e meio de acessos mensais. Na publicacéo
feita por Chantal Fernandez, em agosto de 2011, o site aponta as 10 maiores influenciadoras do
Brasil para seguir no Instagram. S&o apontadas pela colunista as contas de Camila Coelho,
Gabriela Publiesi, Thassia Naves, Camila Coutinho, Bruna Vieira, Lala Rudge, Lala Noleto,
Helena Bordon, Julia Petit e Juliana Luna. Todos os nomes sdo seguidos de uma breve
apresentacdo sobre a influenciadora.

Por ultimo, contamos também com a lista disponivel no site Top Fashion Influencers,

que se descreve como uma comunidade global que inclui as personalidades mais importantes
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da moda nas redes sociais para internet. No TFI, encontram-se os perfis, dentro da categoria
brasileira, de Camila Coelho, Izabel Goulart, Thassia Naves, Bruna Tavares, Camila Coutinho,
Nati Vozza, Lu Ferreira, Julia Petit, Mariah Bernardes e Bruna Vieira.

Ao fazermos a escolha dessas trés listas, visamos uma grande visibilidade e alcance
nacional e internacional, em sites de trés tipos: revista, blog e especializado. Desta forma,
encontramos uma forma de trazer contetudos desenvolvidos de maneiras diferentes, mas com
uma mesma finalidade e criado por fontes de grande alcance e confiabilidade.

Cruzando os nomes das trés listas, escolhemos, como indicado na metodologia deste
trabalho, os perfis que foram citados em ao menos duas das midias escolhidas. Desta forma,
chegamos em seis contas de Instagram que passaréo pelo estudo, mensuragdo e pontuacao, de
acordo com as informacdes coletadas, dos Pilares da Influéncia, com base nos estudos de Solis
e Webber (2012) que falamos no capitulo 4.2 deste trabalho. Estas influenciadoras séo Bruna
Vieira, Camila Coelho, Camila Coutinho, Julia Petit, Lu Ferreira e Thassia Naves. A partir de
agora, trabalharemos com estes nomes e buscaremos descobrir, entre elas, quais as duas mais

influentes, quando o assunto € moda, no Instagram.

6.2 Os pilares

Encontrados seis nomes que levam consigo uma influéncia indicada pelas midias
apontadas, trabalharemos em analises das contas destas influenciadoras digitais na Rede Social
Movel Instagram. Estas analises serdo realizadas a partir dos trés pilares estudados por Solis e
Webber (2012), ja definidos anteriormente neste trabalho, dentro da metodologia descrita no

capitulo passado.

6.2.1 Alcance

Dedicaremos nossas analises do primeiro pilar, que procura medir o alcance de um
influenciador, primeiramente para descobrir o nimero de seguidores no Instagram de cada uma
das seis influenciadoras. As informagdes foram coletadas no site Websta em 08 (oito) de
setembro de 2016. O resultado das buscas realizadas compde tabela a seguir, e as capturas de
tela, com a realizacdo das pesquisas no sistema Websta se encontra no apéndice A desse
trabalho.
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TABELA 02
Alcance — Quesito 01: Numero de seguidores

Perfil do Instagram NUmero de seguidores
@brunavieira 1.827.469
@camilacoelho 4.848.695
@camilacoutinho 2.035.485
@petisco 531.237
@chatadegalocha 565.757
@thassianaves 2.510.704

Fonte: Websta com adaptaces feitas pela autora.

Sendo assim, no quesito nimero de seguidores, podemos observar uma diferenca de
mais de quatro milhdes de seguidores entre o perfil com maior publico, que pertence a Camila
Coutinho, e a conta de Julia Petit, que possui 0 menor publico entre os perfis observados. Esta
diferenga observada conta também como interacdo, em tempo que o Instagram é uma rede do
tipo associativa, seguindo as caracteristicas apontadas por Recuero (2011) e ja vistas neste
trabalho. A quantificacdo das pessoas que se conectam se maneira mais estatica na rede serviu
como base para a primeira nota dentro do pilar que trata do alcance das publicagdes.

Considerando a nota de Camila Coelho, com 4.848.695 seguidores, como nota 04

(quatro), o primeiro quesito neste pilar encontra-se a pontuacao:

e Bruna Vieira: 1,5;

e Camila Coelho: 4,0;

e Camila Coutinho: 1,6;
e Julia Petit: 0,4;

e Lu Ferreira: 0,4,

e Thassia Naves: 2,0.

Tendo a pontuagdo do primeiro quesito concluida, passamos para a coleta de
informacBes na plataforma gratuita Google Trends, disponibilizada pelo Google. Os termos
utilizados na pesquisa foram os nomes das influenciadoras, seguido da palavra “instagram”,
como por exemplo: bruna vieira instagram. Na busca encontramos o interesse de pesquisa dos
termos nos ultimos 12 meses — de novembro de 2015 até outubro de 2016 — e cruzamos 0s
dados das médias mensais de popularidade de pesquisa.

E bom ressaltar que o quadro abaixo ndo indica o indice de popularidade n&o significa
a mesma quantidade de pesquisa para todas as influenciadoras. Por exemplo, se Camila

Coutinho e Lu Ferreira possuem, em algum momento do grafico, 50 pontos de interesse, iSso
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néo significa que ambas obtiveram a mesma quantidade de pesquisa, mas que ambas tiveram

metade da popularidade de pesquisa méxima dentro do periodo.

Interesse de pesquisa nos ultimos 12 meses
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FIGURA 4: Gréfico de interesse de pesquisa nos Ultimos 12 meses

Ao cruzar estes dados, encontrados no apéndice A deste trabalho, conseguimos analisar
que alguns pontos sdao muito mais ingremes, fazendo algumas das influenciadoras terem picos
de pesquisa muito altos em determinado periodo em comparacdo com outros. Para nds,
diferenciacbes de pontuacGes muito grandes dentro de 12 meses pode significar um interesse
repentino baseado em algum assunto da midia momentaneo. Desta forma, neste quesito
prestigiaremos aqueles termos que possuem uma linha de pesquisa mais continua, com uma
popularidade continua no Gltimo ano.

Ao calcularmos a diferenca entre 0 més com ponto de interesse mais alto e mais baixo

do grafico, podemos compreender também a pontuacdo deste quesito. Desta forma:

TABELA 03
Alcance — Quesito 02: popularidade
Termo procurado Diferenca entre pontos de Pontuacéo no quesito
interesse popularidade
Bruna Vieira Instagram 31,75 1,56
Camila Coelho Instagram 26,5 1,87
Camila Coutinho Instagram 32,4 1,53
Julia Petit Instagram 28,65 1,73
Lu Ferreira Instagram 47,25 1,05
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Thassia Naves Instagram 24,85 2
Fonte: Google Trends com adaptagdes feitas pela autora.

Com uma regra de trés inversa, chegamos a pontuagdo compreende nosso quesito. A
popularidade aqui foi entendida de maneira continua nos ultimos meses, e desta forma podendo
encontrar uma influenciadora que se integre com os demais quesitos observados nos demais
pilares. Por ora, finalizaremos nossos estudos sobre o pilar que abriga o alcance de um
influenciador de acordo com a regido demografica abrigada pelos mesmos.

Quanto ao numero de pessoas atingidas, relacionando a localizagdo geografica dos mesmos,
podemos mensurar de acordo com as buscas pelo nome das influenciadoras no buscador
Google. Utilizando o Google Trends, obtivemos o acesso ao interesse por regido e sub-regido
no mundo quanto aos termos procurados. Também em 08 (oito) de setembro de 2016, buscamos

os termos “bruna vieira”, “camila coelho”, “camila coutinho”, “julia petit”, “lu ferreira” e

“thassia naves”, chegando aos seguintes resultados’’:

e Bruna Vieira: interesse em todos os estados brasileiros, exceto Tocantins.

e Camila Coelho: possui interesse de busca em todos os estados brasileiros e busca
relevante em paises como Portugal, Espanha, México, Franca, Estados Unidos e
Inglaterra.

e Camila Coutinho: possui interesse relevante em todo Brasil, exceto Tocantins,
Amazonas e Rondonia.

e Julia Petit: interesse em todos os estados brasileiros.

e Lu Ferreira: possui interesse relevante nos estados de Minas Gerais, Parana, Sdo Paulo,
Santa Catarina, Goias, Bahia, Rio Grande do Sul, Pernambuco e Rio de Janeiro.

e Thassia Naves: possui interesse em todas as sub-regides do Brasil e interesse relevante

nos Estados Unidos da América.

Neste quesito, podemos perceber que Camila Coelho é a influenciadora digital com maior
amplitude de publico, atingindo relevantemente, segundo o sistema de medicao de alcance do
Google Trends, seis paises. Em contrapartida, Lu Ferreira, dona da conta @chatadegalocha, é
a influenciadora que alcanga um nimero menor de sub-regides, tendo o interesse relevante de
apenas nove estados brasileiros.

Para realizar a pontuacao deste quesito, daremos um ponto para cada sub-regido brasileira

— estado — e um ponto para cada regido — pais — exceto brasil. Assim, cruzaremos a pontuacdo

17 As capturas de tela que mostram o interesse por regides também esta apresentado no apéndice A deste trabalho.
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de alcance geogréfico de cada uma com o peso descrito na metodologia e apresentaremos 0s
resultados na tabela a seguir.

TABELA 04
Alcance — Quesito 03: alcance geogréafico
Influenciadora NUmero de sub- NUmero de NGmero total de  Pontuacdo do
regibes brasileiras regides que regides quesito
gue atinge atinge (exceto alcance
Brasil) geografico
Bruna Vieira 26 Zero 26 3,15
Camila Coelho 27 06 33 4
Camila Coutinho 24 Zero 24 29
Julia Petit 27 Zero 27 3,27
Lu Ferreira 09 Zero 09 1,09
Thassia Naves 27 02 29 3,51

Fonte: Google Trends com adaptagdes feitas pela autora.

Tendo o Gltimo quesito deste pilar pontuado, como mostrado acima, passamos a seguir
com os estudos e pontuacdes dos demais pilares. Até o dado momento, podemos ranquear as

influenciadoras em termos de alcance, conforme a tabela abaixo.

TABELA 05
Alcance: pontuacéo final
Posicao Influenciadora Pontuacdo — Alcance
1° Camila Coelho 9,87
20 Théssia Naves 7,51
3° Bruna Vieira 6,21
4° Camila Coutinho 6,03
50 Julia Petit 54
6° Lu Ferreira 2,54

Fonte: desenvolvido pela autora.

Os trés quesitos avaliados nestes itens nos trazem uma perspectiva de quantas pessoas
envolve a popularidade em geral destas influenciadoras no Instagram. O Capital Social
possuido por um agente, segundo estudamos anteriormente com os conceitos de Bourdieu
(1986), depende do tamanho da rede que ligacdes que um ator pode mobilizar. Alguém que
mantém um nivel de procura nos Gltimos meses em varias regides e tem suas publicacdes
acompanhadas por milhares de pessoas, compde o0 grupo com maiores chances de influenciar
terceiros.

Neste subcapitulo concluimos que Camila Coelho e Théassia Naves sdo as influenciadoras,
dentre as escolhidas, que melhor mantém estes aspectos e propagam informacdes para um
numero maior de pessoas. Dentre as seis, elas se destacam em quesitos que mensuram a

popularidade, afinidade e impacto potencial (SOLIS; WEBBER, 2012, p. 10). Os quesitos
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avaliados aqui s&o um ponto de partida para segundo pilar, considerado por nés neste trabalho,

mais importante: o que julga a pertinéncia do contetdo exposto por um influenciador.

6.2 Pertinéncia

A pertinéncia do conteudo publicado com o assunto que torna um individuo influente é
de suma importancia. Aqui, como descrito na metodologia, avaliaremos em primeira mao o
alinhamento entre as publicacfes das contas que estdo sendo analisadas dentro no més de
setembro de 2016 e os cadernos In Vogue e Shops da maior revista de moda do mundo, a VVogue,
em sua verséo brasileira do mesmo més.

As andlises contaram com uma reflex@o entre os assuntos e dicas abordadas entre as
paginas 105 e 152 da Vogue Brasil numero 457 e de todas as pecas de roupas e acessorios
mostrados nas publicacdes do més de setembro das influenciadoras?®. Para exemplificar o modo
com que a andlise foi feita, trazemos uma das publicaces de Lu Ferreira. No perfil
@chatadegalocha, Lu aparece com um casaco atado na cintura, que é apresentado pela revista

como Upgrade béasico na pagina 107.

& Foto

;3’ chatadegalocha

adidasoriginals 1}

® maryruschel e outras 14368 pessoas
chatadegalocha De saia listrada e ténis pra almogar
com pessoas queridas que estdo em BH & Obrigada
pela foto @fotografandoamesa! #ootd

Q

FIGURA 5: Lu Ferreira exemplificando Conteldo vs. Vogue

FIGURA 6: Recorte da pagina 107 da Vogue Brasil de setembro de 2016 para comparagao

18 Todas as publicacdes utilizadas para realizar estas comparagdes foram salvas por meio de capturas de tela e estdo disponiveis
no menu Pilar 02: Perinéncia em: https://goo.gl/XbBriW.
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Esta relagcdo consta na soma do total de publicacdes do més de setembro de Lu Ferreira
que possuem relacbes com a Vogue. As demais comparagcfes que constituiram a pontuacao
deste quesito seguem a mesma logica. Os resultados quantitativos dessas analises podem ser

vistos na tabela a seguir:

TABELA 06
Pertinéncia — Quesito 01: Conteudo vs. Vogue
Perfil da Influenciadora Total de publica¢des no més Total de publica¢des no més
de setembro de setembro que possuem
relacdo com a Vogue
@brunavieira 90 14
@camilacoelho 141 45
@camilacoutinho 98 39
@petisco 05 Zero

@chatadegalocha 37 15
@thassianaves 204 58

Fonte: Instagram e Vogue Brasil, com adaptacfes da autora.

Por meio das informacdes apresentadas na tabela, podemos calcular a porcentagem de
publicacBes feitas por cada uma das influenciadoras em comparacdo ao numero total de
publicacGes realizadas em setembro. Desta forma, temos o perfil @chatadegalocha com 40,5%
de seu contetdo alinhado com os cadernos escolhidos da Vogue Brasil no més escolhido,
seguido por 39,7% do contetdo relacionado da conta de Camila Coutinho, 31,9% de Camila
Coelho, 28,4% de Thassia Naves, 15,5% de Bruna Vieira e 0% de Julia Petit. A pontuacéo neste
quesito, é dada a partir dos nimeros apresentados. Sendo assim, temos como resultado a
seguinte pontuacdo, considerando a porcentagem apresentada por Lu Ferreira como a maior

nota:

e Bruna Vieira: 2,48

e Camila Coelho: 5,11

e Camila Coutinho: 6,37
e Julia Petit: Zero

e Lu Ferreira: 6,5

e Thassia Naves: 4,55

Resultamos que Lu Ferreira, do @chatadegalocha, é a influenciadora, dentre as
analisadas, que mais alinha seu contetdo as tendéncias apontadas pela verséo brasileira da
revista Vogue. Neste trabalho, compreendemos que ela possui mais autoridade do que as demais

72



ao falar do tema moda. Em contrapartida, temos o perfil de Julia Petit, que ndo possui nenhuma
de suas publicagdes do periodo relacionada com o conteudo trazido pela revista.

Analisar este alinhamento pois, como visto anteriormente, a moda nasceu diante da
necessidade dos individuos de copiarem 0 modo de se vestir da Nobreza, que, na epoca, eram
a parcela da sociedade com maior Capital Social. Esta base de cOpia permanece atualmente,
mas podendo encontrar no topo da pirdmide influenciadores de diferentes nichos. Podemos
justificar este comportamento pela vinculacdo, segundo Lipovetsky (2005), da moda com
identidade e o quanto ela auxilia na maneira com que queremos ser vistos perante um grupo.

O outro quesito observado neste pilar trata da confianca depositada no influenciador.
Para tal, iremos observar a existéncia de uma outra plataforma, utilizada pelas mesmas, que
abrigue a tematica da moda de maneira mais ampla e detalhada. Encontramos, a partir deste
guestionamento o site pessoal, blog, de todas as influenciadoras investigadas.

Visto que as seis influenciadoras possuem conta em blogs, passamos a analisar o indice
de acesso dos mesmos. Para esse cruzamento de dados, utilizaremos uma matéria da
Exame.com, da Editora Abril'®, que aponta os blogs de moda e beleza brasileiros mais
acessados de 2015. A matéria é baseada no Rank Alexa?’, que analisa o trafego de blogs no
mundo inteiro.

Desta forma, percebemos a presenca de cinco das seis influenciadoras utilizadas em
nosso estudo de influéncia entre os 10 blogs de moda e beleza mais acessados do pais. O site
de Lu Ferreira, o Chata de Galocha, é o quinto mais acessado, seguido de Depois dos Quinze —
de Bruna Vieira, Camila Coelho, Petiscos — de Julia Petit e Garotas EstUpidas — de Camila
Coutinho, em sétimo, oitavo, nono e décimo lugar respectivamente. O Blog da Thassia, de
Thassia Naves, também se encontra no ranking.

O Alexa conta com a posicao global de acesso de cada um dos sites e € esta posicdo que
servira de aliado em nossa pontuacdo no quesito confianca. Na tabela a seguir, podemos analisar

a posicao e pontuacao.

TABELA 07
Pertinéncia — Quesito 02: Plataforma secundaria
Influenciadora Blog Alexa ranking global Pontuacdo
Bruna Vieira Depois dos Quinze 100.643° 2,6
Camila Coelho Camila Coelho 102.256° 2,56
Camila Coutinho Garotas Estlpidas 119.409° 2,19
Julia Petit Petiscos 111.889° 2,34

19 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/negocios/dino/top-10-blogs-os-blogs-de-moda-e-beleza-brasileiros-mais-
acessados-em-2015-no-mundo-dino89086973131/>. Acesso em 08 de setembro de 2016.
20 Servigo de internet da Amazon que mede a quantidade de acessos a um site.
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Lu Ferreira Chata de Galocha 75.000° 3,5
Thassia Naves Blog da Thassia 178.745° 1,46
Fonte: Alexa ranking global (adaptado pela autora).

Ao fim dos estudos acima deste pilar e das informagdes levantadas, percebemos que em
termos de pertinéncia, Lu Ferreira, dona da conta @chatadegalocha, se destaca em ambos 0s

quesitos abordados. Na soma da pontuacao destes dois quesitos, chegamos ao seguinte ranking:

TABELA 08
Pertinéncia: pontuagéo final
Posicao Influenciadora Pontuacdo — Pertinéncia
1° Lu Ferreira 10
2° Camila Coutinho 8,56
3° Camila Coelho 7,67
40 Théssia Naves 6,01
50 Bruna Vieira 5,08
6° Julia Petit Zero

Fonte: desenvolvido pela autora.

Com atabela de posic¢des do segundo pilar estudado, podemos ver uma mudanga brusca
entre as colocacBes, em comparacdo com o pilar do alcance. Esta mudanca é positiva na
perspectiva que mostra que estamos analisando pontos completamente diferentes, que mesclam
qualitativo com quantitativo, trazendo uma variedade de informacdes e dados relevantes dentro
do estudo da influéncia.

O alinhamento do conteddo publicado pelas influenciadoras com o trazido por
especialistas na Vogue Brasil aponta uma maior possibilidade de confianca por parte do
publico. Tendemos a confiar mais em quem mostra entender sobre a temética. Essa confianca
foi medida conforme a adesdo dos leitores aos blogs, com conteddo mais completos e
detalhados, e representam “as expectativas que se desenvolvem no interior de uma comunidade,
regida por um comportamento regular, honesto e cooperativo, fundamentado em normas
habitualmente partilhadas com outros membros da comunidade” (FUKUYAMA, 1996, p. 26
apud MATTOS, 2009, p. 39).

Tendo analisado e compreendido os quesitos que séo, segundo Solis e Webber, o que
unem o conteldo ao publico (2012, p. 110), passaremos a observar o terceiro e ultimo pilar, o
da ressonéancia. Buscaremos fazer as ultimas pontuaces para ranquear as influenciadoras
escolhidas neste trabalho em seus niveis de influéncia, seguindo a légica dos Pilares da
Influéncia de Solis e Webber (2012).
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6.3 Ressonancia

A ressonancia das contas das influenciadoras no Instagram faz uma analise da media do
numero de publicacdes realizadas entre 13 de julho e 13 de setembro, periodo de dois meses —
como estipulado anteriormente — e do indice de engajamento das Gltimas cinco publicacdes de
cada uma delas.

O resultado do item que avalia a frequéncia de publicacéo serd demonstrado na tabela a

sequir:

TABELA 09
Ressonancia — Quesito 01: frequéncia de publicagéo
Conta do Instagram Namero de publicagdes no Média de publicagdes por dia
periodo indicado
@brunavieira 213 3.43
@camilacoelho 251 4,04
@camilacoutinho 167 2,69
@petisco 17 0,27
@chatadegalocha 73 1,17
@thassianaves 267 4,30

Fonte: Instagram com adaptagdes da autora.

Como podemos perceber, Thassia Naves é a influenciadora mais comprometida com a
atualizacdo de seu publico, em seguida podemos ver Camila Coelho, Bruna Vieira, Camila
Coutinho, Lu Ferreira e, por altimo, Julia Petit, respectivamente. A partir das médias indicadas
acima, passamos a pontuar as influenciadoras neste quesito e encontramos 0s seguintes

resultados:

e Bruna Vieira: 3,19 pontos;

e Camila Coelho: 3,75 pontos;
e Camila Coutinho: 2,5 pontos;
e Julia Petit: 0,25 pontos;

e Lu Ferreira: 1,08 pontos;

e Thassia Naves: 4 pontos.

Uma grande frequéncia de publica¢des é importante para que a influenciadora consiga
abordar diversas tendéncias que se inventam e reinventam diariamente no mercado da moda.

Os ciclos de tendéncia séo cada vez mais curtos e tendemos a correr cada vez mais rapido.
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Somos resultados da sociedade agorista de Bertman (apud BAUMAN, 2008) e para seguir
fazendo uso do Whuffie gerado por seus capitais sociais, as influenciadoras devem acompanhar
a velocidade das informacdes.

A partir de agora, passamos a estudar nosso Ultimo quesito referente aos pilares da
influéncia. O engajamento é uma das principais formas de examinar o nivel da relacéo entre o
publico e o influenciador, € a mensuragdo da interacdo entre atores em dada publicagcdo. Como
descrito anteriormente, faremos a medicdo do engajamento nas Ultimas cinco publicacGes
realizadas com mais de 24h na conta da influenciadora. O célculo envolve a soma entre nimero
de curtidas e comentérios da publicacdo, divididos pelo volume exato de seguidores.

Os resultados das informagdes coletadas para realizar esse estudo e o nivel de
engajamento de cada publicacéo sera apresentado a seguir, em diferentes tabelas para cada uma
das influenciadoras.

No momento da coleta de informagdes, no dia 04 de novembro de 2016, a influenciadora
Bruna Vieira possuia um total de 1.887.427 seguidores na conta do Instagram @brunavieira
segundo o Websta. Desta forma, considerando os dados coletados no dia e no horéario indicado

nas imagens capturadas para o estudo, chegamos aos seguintes resultados:

TABELA 10
Ressonéncia — Quesito 02: engajamento — Bruna Vieira
Publicacéo NuUmero de curtidas Numero de Engajamento
comentarios
01 50539 217 0,026
02 25695 75 0,013
03 51506 281 0,027
04 25251 512 0,013
05 37463 156 0,019

Fonte: Websta e Instagram (adaptado pela autora).

Com as informacdes obtidas chegamos a média de 0,019 de indice de engajamento de
Bruna Vieira. Este valor sera utilizado na compara¢do com as demais influenciadoras que fazem
parte desta pesquisa.

Da mesma forma que indicamos as informaces e resultados da cona @brunavieira,
realizaremos as demais. Nossa proxima investigacao gira em torno do perfil de Camila Coelho,
gue possuia um total de 5.081.223 se seguidores no momento da pesquisa. Os resultados

seguem na tabela a seguir:
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TABELA 11
Ressonéncia — Quesito 02: engajamento — Camila Coelho

Publicacdo NuUmero de curtidas NuUmero de Engajamento
comentarios
01 142999 829 0,028
02 65002 194 0,012
03 53879 204 0,010
04 153664 1180 0,030
05 65915 396 0,013

Fonte: Websta e Instagram (adaptado pela autora).

A média de engajamento encontrada no perfil @camilacoelho foi de 0,018. Damos

prosseguimento ao nosso trabalho com os estudos no perfil de Camila Coutinho, que tinha no

momento da pesquisa um total de 2.076.102 de seguidores no perfil @camilacoutinho.

Obtivemos como resultado:

TABELA 12
Ressonancia — Quesito 02: engajamento — Camila Coutinho

Publicacéo NuUmero de curtidas Numero de Engajamento
comentarios
01 36222 171 0,017
02 25665 145 0,012
03 17452 150 0,008
04 21926 124 0,010
05 13589 63 0,006

Fonte: Websta e Instagram (adaptado pela autora).

Encontramos no perfil de Camila Coutinho a média de engajamento 0,010 entre as cinco

ultimas fotos com mais de 24 horas de publicacéo.

Neste momento, passamos a estudar a conta @petisco, de Julia Petit, que tinha um total

de 549.261 seguidores no momento do estudo. As informac@es recolhidas seguem na tabela a

sequir.

TABELA 13
Ressonéncia — Quesito 02: engajamento — Julia Petit
Publicacéo NUmero de curtidas NuUmero de Engajamento
comentarios
01 13095 192 0,024
02 12278 196 0,022
03 14380 180 0,026
04 15613 228 0,028
05 33219 971 0,062

Fonte: Websta e Instagram (adaptado pela autora).

77



Desta forma, o engajamento médio encontrado na conta de Julia Petit foi de 0,032.
Por ora passamos a fazer o estudo do perfil de Lu Ferreira, 0 @chatadegalocha, que no
instante da coleta de informacGes possuia um total de 596.736 seguidores. Desta forma, 0s

resultados encontrados na conta apontaram:

TABELA 14
Ressonancia — Quesito 02: engajamento — Lu Ferreira
Publicacéo Numero de curtidas Numero de Engajamento
comentarios
01 5279 16 0,008
02 17861 105 0,030
03 14017 84 0,023
04 16562 102 0,027
05 12698 43 0,021

Fonte: Websta e Instagram (alterado pela autora).

Calculando a média dos niveis de engajamento encontrados, obtivemos como 0,021
como resultado.

Assim, podemos passar a estudar a ultima influenciadora neste Gltimo quesito. A
influenciadora e blogger Thassia Naves possuia um total de 2.564.914 ao coletarmos as

informacdes necessarias para o calculo de engajamento. Desta forma, encontramos os seguintes

resultados:
TABELA 14
Ressonancia — Quesito 02: engajamento — Thassia Naves
Publicacéo Numero de curtidas Numero de Engajamento
comentarios
01 33696 137 0,013
02 23466 139 0,009
03 101394 2152 0,040
04 40608 142 0,015
05 90681 1744 0,036

Fonte: Websta e Instagram (alterado pelo autor).

Como resultado final, chegamos ao nivel médio de 0,022 de engajamento no perfil de
Théssia Naves. Ao final destas averiguacdes, podemos passar a calcular a pontuacao de todas

as influenciadoras baseada nestes resultados. Desta forma:

e Bruna Vieira: engajamento médio de 0,019, resultando em um total de 3,56 pontos;
e Camila Coelho: engajamento medio de 0,018, resultando em um total de 3,37;
e Camila Coutinho: engajamento medio de 0,010, resultando em um total de 1,87;

e Julia Petit: engajamento médio de 0,032, resultando em um total de 6;
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e Lu Ferreira: engajamento médio de 0,021, resultando em um total de 3,93;

e Thassia Naves: engajamento médio de 0,022, resultando em um total de 4,12.

A interacdo medida no engajamento é fundamental para este trabalho. Como vimos nas
definicbes de Raquel Recuero (2011), sem a interacdo entre os atores, ou Seja, sem 0S
seguidores, as influenciadoras nédo estariam dentro de uma rede social. A partir dos resultados
apresentados nos dois pilares, podemos construir o Ultimo ranking dos pilares individualmente.
Ao tratarmos da ressonancia das publicagdes feitas pelas seis influenciadoras, obtivemos as

seguintes pontuacdes:

TABELA 15
Ressonancia: Pontuacdo final
Posicao Influenciadora Pontuagdo — ressonancia
1° Théssia Naves 8,12
2° Caml/ila Coelho 7,12
3° Bruna Vieira 6,75
40 Julia Petit 6,25
50 Lu Ferreira 5,61
6° Camila Coutinho 4,37

Fonte: desenvolvido pela autora.

Por meio destes resultados, reiteramos que as classifica¢cbes variam muito conforme os
pilares. Estudamos aqui diversos quesitos que englobam diferentes formas de quantificar e
qualificar os perfis selecionados. Para a pesquisa de tendéncia, compreender e mensurar a
ressonancia das publicacdes é de extrema importancia e as analises feitas neste subcapitulo
mostram como cada perfil se comportou nesta quantificagdo. A partir deste pilar, podemos ver
na pratica o uso que as influenciadoras das tecnologias disponibilizadas pelos DHMCM para
construir bom contetdo de maneira rapida e impulsionar a frequéncia de publicacdes

Com estes resultados, podemos passar para a soma das pontuacGes expostas ao longo dos
trés pilares da influéncia observados neste subcapitulo de nossa pesquisa e poderemos dando
inicio & andlise dos dois perfis mais influentes no Instagram, considerando nossa tematica e

nossa metodologia de estudos.

6.2.4 Resultados dos pilares

Ao estudarmos os trés pilares da influéncia, cruzamos informacGes para mensurar e

averiguar itens que envolvem o alcance, a pertinéncia e a ressonancia da influéncia de seis perfis
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na rede social mével Instagram. Estas contas, previamente escolhidas por estarem indicadas
pela midia nacional e internacional, passaram por pesquisas que envolveram o numero de
sequidores, popularidade, alcance geografico, autoridade, confianca, frequéncia de publicactes
e engajamento com o publico.

Com os resultados convertidos em pontuacGes, que variaram de acordo com 0 peso
exposto na metodologia deste trabalho, podemos agora encontrar a pontuacgéo total de todos os
pilares e ranquear as influenciadoras para encontrar os dois perfis mais influentes, que seréo

analisados em nosso trabalho a partir do préximo capitulo. Desta forma:

TABELA 16
Pontuacdo geral dos Pilares da Influéncia
Influenciadora Pilar 01: Alcance Pilar 02: Pertinéncia  Pilar 03: Ressonancia Valor
(2,5) (4) (3,5) final
1128 122 138 21 2.2% 3.1% 3.2%
Bruna Vieira 15 1,56 3,15 2,48 2,6 3,19 3,56 5,97
Camila Coelho 4,0 1,87 4 511 2,56 3,75 3,37 8,02
Camila Coutinho 1,6 1,53 2.9 6,37 2,19 2,5 1,87 6,45
Julia Petit 0,4 1,73 3,27  Zero 2,34 0,25 6,0 4,15
Lu Ferreira 0,4 1,05 1,09 6,5 3,5 1,08 3,93 6,38
Thassia Neves 2,0 2,0 3,51 4,55 1,46 4,0 412 7,12

Fonte: desenvolvido pela autora.

Os resultados apontados seguem a légica de pesos expostas tanto na tabela, quanto na
metodologia. Os quesitos de cada um dos pilares, somados, totalizam valores entre zero de dez.
Os valores encontrados sdo multiplicados pelo peso do pilar, em seguida sdo somados e

divididos por dez. Desta forma, chegamos ao ranking de influéncia:

TABELA 17
Ranking final Pilares da Influéncia
Lugar Influenciadora Pontuacdo
1° Camila Coelho 8,02
(@camilacoelho)
20 Thassia Naves (@thassianaves) 7,12
3° Camila Coutinho 6,45

(@camilacoutinho)

21 Refere-se a0 quesito que envolve o nimero de seguidores da influenciadora digital.

22 Refere-se ao quesito que envolve a popularidade do Instagram da influenciadora digital nas pesquisas do Google Trends.

23 Refere-se a0 quesito que envolve o alcance geografico da influenciadora digital segundo o Google Trends.

24 Refere-se ao quesito que envolve a autoridade da influenciadora digital para falar do assunto moda, de acordo com as
informac0es cruzadas entre publicagdes no Instagram e conteido da revista \Vogue Brasil.

% Refere-se ao quesito que envolve a confianga depositada na influenciadora digital de acordo com o nimero de acessos em
seus blogs.

% Refere-se ao quesito que envolve a média de publicaces da influenciadora digital em seu perfil no Instagram.

27 Refere-se ao quesito que envolve nivel de engajamento da influenciadora digital no Instagram.
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40 Lu Ferreira (@chatadegalocha) 6,38

50 Bruna Vieira (@brunavieira) 5,97

6° Julia Petit (@petisco) 4,15
Fonte: desenvolvido pela autora.

A tabela acima mostra o resultado da primeira parte de nossa pesquisa, que visou apontar
os dois perfis do Instagram mais influentes, dentro da teméatica da moda, dentre os pré-
selecionados. Para chegarmos até as contas de Camila Coelho e Thassia Naves, como apontado
na classificacdo, foi necessario compreender que ambas possuem, com base na estrutura dos
Pilares da Influéncia, um Capital Social na internet — mais especificamente no Instagram —
maior do que o das demais influenciadoras. A estruturacdo destes pilares e 0s quesitos
escolhidos para estrutura-los envolvem elementos como reputacéo, confianca e visibilidade,
que, segundo os estudos de Bertolini e Bravo, tornam-se importantissimos para a interacao e
para 0 acesso a um determinado tipo capital social.

Isto significa que Camila e Thassia possuem um valor dentro da rede, no qual elas
“podem se valer de sua participagdo em grupos e redes para atingir metas e beneficios”
(MATQOS, 2009, p. 35). Essa moeda de troca pode ser revertida em informacoes privilegiadas,
acesso a eventos, produtos, dinheiro e diversos outros itens tangiveis e intangiveis. Isto nao
significa que as demais influenciadoras previamente selecionadas para esta pesquisa nao
possuam esta moeda, mas fica aqui indicado que ela pode ser encontrada em menor quantidade
por Camila Coutinho, Lu Ferreira, Bruna Vieira e Julia Petit.

Visando utilizar o Capital Social destas influenciadoras como dentro dos processos de
marketing e entendemos que o marketing de influéncia utiliza o relacionamento com pessoas
influentes para auxiliar a visibilidade de um produto ou servico (SANTOS et. al., 2016), bem
como nas pesquisas de tendéncia, voltaremos a analise de nosso trabalho para o perfil de Camila
Coelho e Thassia Naves que, segundo os Pilares da Influéncia estudados por nos tracando
informacdes dos perfis de seis influenciadoras digitais brasileiras indicadas pelas midias, s&o

as contas do Instagram mais influentes em termos de moda.

6.3 Submerséao no objeto, reflexdo e interpretacéo

Escolhidos os perfis a serem analisados, passamos a fazer parte do grupo de seguidoras
destas influenciadoras. Desta forma, podemos compreender de uma maneira mais proxima
como 0s conteddos chegam até o publico e, assim, estudar o0 comportamento de algumas uma

parte destes seguidores.
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Para tal estudo, capturamos 463 imagens?® que englobaram todas trés publicacdes de
Camila Coutinho e Thassia Naves, escolhidas seguindo a metodologia ja exposta. Em maos
tivemos acesso a foto, localizagdo — quando existente —, legenda escolhida pela influenciadora,
0 numero de curtidas e todos 0s comentarios até 0 momento. A partir destes comentarios,
passaremos a classifica-los para uma pesquisa mais clara e de facil compreenséo.

A partir destas informagdes e buscando esclarecer e criar uma padronizacdo para a
interacdo entre o publico e as influenciadoras, por meio dos comentarios realizados nas
publicacGes escolhidas, passamos a estudar possiveis categorias. Logo no inicio desta fase,
percebemos uma forte mobilizacdo do publico para elogiar as influenciadoras. Esses elogios
podem ser vistos diretamente e de maneira curta, representado apenas por emojis, e até mesmo
mencionar contas de amigos da rede e falar sobre um ou mais produtos apresentados na

publicacdo, como podemos observar nas imagens abaixo.
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FIGURA 7 — Exemplos de comentarios

Por meio desta averiguacdo, percebemos a existéncia de pelo menos quatro tipos de
comentarios, que podem, por muitas vezes, aparecerem juntos. Em uma exploracdo maior das

mensagens, encontramos tambem a presenca de criticas relacionadas ao posicionamento,

28 0 contetido completo que gerou informag@es para estas analises, ou seja, as capturas de tela que mostram todas as publicages
avaliadas, bem como todos os comentérios até o momento da prospeccdo de informagBes e demais dados, podem ser
encontrados na integra em: https://goo.gl/Rp1dJi.
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escolha de pecas e atitudes das influenciadoras, além da interagdo com as mesmas, tanto para
fazer essas criticas, quanto para compartilhar histérias, dicas e realizarem perguntas. Em meio
a este estudo, percebemos, entdo, a presenca de mais dois tipos de comentarios, que, unidos aos
quatro encontrados anteriormente e as interaces que contém contetdo publicitario, somam sete
categorias.

Reiteramos que as categorias ndo excluem uma a outra. Um Unico comentario pode se
enquadrar em varias e todas essas interse¢fes sdo uma possibilidade de analise para nos. Por
meio desta interacdo, nomeamos as categorias como: “elogio mudo”, “clogio direto”,
“produtos”, “conexdes”, “interagdo direta”, “criticas” e “publicidade”.

Ao identificarmos um comentario como ‘“elogio mudo”, queremos dizer que ele
dispensa palavras e utiliza apenas emojis positivos disponiveis no dispositivo movel. Sao
maneiras de aplaudir, demonstrar-se apaixonado, entre outras acfes positivas que demonstram
de maneira simplificada um sentimento. O ponto negativo deste tipo de comentario é a nao
identificacdo do que esta sendo, de certa forma, elogiado. O ator pode estar reagindo a uma
peca de roupa especifica, um cenario, um detalhe, ou simplesmente a presenca da influenciadora
na fotografia. Desta forma, ndo é um comentario tdo eficaz, dependendo do contexto da
fotografia, para auxiliar no trabalho de cool hunter.

Ao tempo em que o “elogio mudo” pode envolver diversos alvos, o “elogio direto” trata-
se apenas de comentarios positivos diretamente para a influenciadora, e independem da relagéo
da interacdo com o contexto da fotografia. Nao fala especificamente do look, peca de roupa,
acessorio ou cenario, mas de Camila Correia e Thassia Naves. A categoria ndo auxilia
diretamente o trabalho da pesquisa de tendéncia, mas pode servir para o pesquisador para uma
melhor visualizacdo a linguagem utilizada por seguidores e f&s para se comunicarem com as
influenciadoras.

Em contrapartida, temos a categoria “criticas”, que envolve uma interagdo de cunho, na
maioria das vezes, opinativo. Engloba os comentarios em que o publico ndo concorda com algo
apresentado na publicacdo, da dicas e expde sua opinido. As mensagens encontradas nesta
classificacdo sdo as que encontramos mais informacdes relevantes sobre a opinido dos
seguidores sobre um determinado produto ou conjunto deles. A categoria é pode ser um forte
suporte para o trabalho do pesquisador de tendéncia.

A classificagdo “produtos”, por sua vez, envolve ¢ mensura toda vez que um produto ou
conjunto deles é comentado de maneira direta ou indiretamente. O comentario pode ser simples,

contendo apenas um elogio que visivelmente podemos identificar como sendo para 0s
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elementos da foto, e ndo apenas para a influenciadora como no “elogio direto”, ou até mesmo
para perguntas e criticas sobre uma peca especifica.

Podendo estar presente junto de qualquer categoria, 0 comentario classificado como
“conexdes” envolve a men¢dao a uma OU Mais contas de atores que ndo sejam 0s proprios
emissores da mensagem, ou a influenciadora dona do perfil em que o comentério seré feito. O
uso deste tipo de interacdo € indispensavel para que terceiros venham a se envolver direta ou
indiretamente com os produtos mostrados pelas influenciadoras digitais, gerando assim um
maior alcance e, desta forma, influenciando um maior nimero de individuos.

Ao falarmos de “interac@o direta”, nos referimos as mensagens que possuem contetidos
de interagdo do publico direta com a influenciadora de maneira diferenciada ou mais elaborada
do que no elogio direto ou na categoria de criticas. Este tipo de intera¢éo pode conter perguntas,
relatos pessoais, ou até mesmo criticas e elogios, desde que de maneira mais completa do que
nas categorias que referem-se apenas para estes fins.

Por fim, nossa sétima categoria trata da publicidade gratuita em forma de comentério
nas publicacles estudadas. Podemos enquadrar aqui desde mensagens feitas por perfis de lojas,
marcas e revendedores, até perfis pessoais divulgando terceiros.

Com estas sete categorias, seguimos com nossa pesquisa. Nossa proxima etapa objetiva
compreender o comportamento do consumidor diante do contetdo das influenciadoras Camila
Coutinho e Théssia Naves. Desta forma, a partir dos resultados obtidos poderemos trabalhar na
compreensdo e reflexdo para averiguarmos como estes perfis podem ser utilizados no trabalho

do profissional de coolhunting.

6.5 Construindo resultados

Ao desenvolvermos esta pesquisa, até o dado momento, visualizamos responder uma
série de questionamentos e objetivos tracados no inicio deste trabalho. Seguindo nossa estrutura
de estudos e analises, compreendemos a importancia de cada um dos pilares da influéncia
desenvolvidos por Solis e Webber que “formam uma estrutura para avaliar o capital social e,
por sua vez, servem como indicadores de influéncia” (2012, p. 09, traducdo nossa), tendo-0s
como base para nossa estrutura inicial de trabalho.

Foi por meio destes pilares que, ao serem destrinchados, passamos a determinar quais
eram as duas influenciadoras digitais de moda mais influentes, dentre as escolhidas pelas listas

citadas. Ao apontarmos os perfis de Camila Coelho e Thassia Naves como 0s mais viaveis para
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uma pesquisa de tendéncia de moda, conseguimos estruturar o restante de nossa pesquisa,
buscando compreender de que forma as contas na rede social mével Instagram podem auxiliar
o trabalho do profissional de coolhunting.

Tendo em vista que este trabalho busca, também, analisar se as influenciadoras
escolhidas atingem o mercado nacional de moda, voltamos um dos quesitos de nosso pilar para
tal objtivo. Ao estudarmos o alcance goegréfico das buscas pelo perfil do Instagram das
mesmas, consideramos todas as subregifes apresentadas pelo Google Trends. Em uma pesquisa
com outra perspectiva, este quesito pode ser alterado, analisando, por exemplo, apenas uma
regido brasileira ou estado especifico.

Tendo passado por diversas etapas, até encontrar os perfis mais adequados para
desenvolver a pesquisa de tendéncia no Instagram, é necessario que possamos compreender de
que forma estes perfis serdo, de fato, Uteis. Como mostrado anteriormente, bem como na
metodologia deste trabalho, “no comportamento dos consumidores pode-se encontrar também
importantes mudangas que, como é natural, influenciaram o desenvolvimento de novos
paradigmas do marketing” (COBRA; BREZZO, 2010, p. 50). Assim, compreendemos que a
forte participacdo e interacdo do publico com os conteudos apresentados nas redes sociais,
podem nos auxiliar em pesquisas de marketing, como por exemplo, a de tendéncias.

Ao categorizarmos os comentarios do publico de Camila Coelho e Thassia Naves, em
trés publicacBes de cada uma delas, que mostram roupas e acessorios usadas pelas mesmas em
diferentes situacGes e ambientes, voltamos-nos para a quantificacdo destas mensagens para,
posteriormente, entender se e como um pesquisador pode utilizar as mesmas.

Com as seis publicacbes escolhidas, presentes no ap e todos 0s comentarios, até o
momento da obtencdo de informacGes, capturados e categorizados seguindo as classificagoes
detalhadas no subcapitulo passado, quantificamos por meio de graficos para uma melhor
visualizacdo. Nossas primeira analises serdo dos comentarios apresentados nas publicacGes de
Camila Coelho.

Na primeira destas publicagdes, podemos ver a influenciadora sentada utilizando vestido
e sandalias preta, localizacdo em Goiéania, Brazil e legenda publicizando o evento que estava
participando no momento. A segunda fotografia envolve a primeira publicacdo de Camila
Coelho com o vestido utilizado no casamento de Lala Noleto. A legenda da foto comenta sobre
0 evento e cita a estilista responsavel pelo look. Ja a ultima publicacdo escolhida aborda uma

composicao mais casual, com publicizagcdo de marca e aplicativo na legenda.
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Camila Coelho
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FIGURA 8 — Niveis de classificacdo dos comentérios em @camilacoelho

Nas trés publicacdes, tivemos uma variacdo na intensidade dos comentarios de
diferentes classificacdes. E possivel analisarmos, conforme o grafico, que ainda que algumas
categorias oscilaram bastante, mas os “elogios diretos” foram muito fortes em todos eles. Da
mesma forma, conseguimos analisar um baixo numero de criticas, publicidade e interacao direta
em comparagdo com os demais tipos de mensagem.

Os elogios diretos ndo colaboram de maneira direta com o trabalho com cool hunter.
Um comentario que fala bem, de maneira simples, da influenciadora em geral, sem ser voltado
para a publicagdo em si, mas a Camila, nos mostra mais o quanto os seguidores sdo fas do que
a opiniao dos mesmos sobre 0s produtos expostos na foto e legenda. Da mesma forma podemos
entender os elogios mudos: uma maneira de interagir, além do like, mostrando uma dedicacéo
a mais e uma atencdo maior, mas sem expor informacGes relevantes para a pesquisa de
tendéncias. Isto ndo significa que estes comentarios venham de individuos que ndo consomem,
mas fazem parte do grupo de consumidores que ndo divulga sua opinido diretamente, ou até
mesmo que espera os demais relatarem, para depois expor suas consideragdes.

Em contrapartida, os niveis de comentarios que envolvem produtos também foram altos.
Eles, ao contrario, podem demonstrar a opinido de uma amostragem significativa de individuos
presentes em um possivel mercado consumidor. Mesmo em publicagdes onde o nimero de
mensagens que envolvem produtos é bem mais baixo do que os elogios diretos, eles podem ser

avaliados por envolverem uma série de outras categorias junto a eles. Na primeira postagem
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escolhida de Camila Coelho, podemos observar que os comentéarios classificados em
“produtos”, também se mescla em pelo menos mais quatro categorias.

O grafico acima mostra, assim como 0s demais a seguir, 0 quadro de interse¢des nas
classificacbes dos comentarios. As cores dos circulos correspondem as legendas disponiveis

nos gréaficos em colunas.
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FIGURA 9 — Intersecéo de classificagdes em @camilacoelho 01

Como podemos perceber, quase um terco das mensagens em produto, esfera verde,
também fazem conexdes com outros individuos. Ou seja, pelo menos um terco das pessoas que
estdo falando sobre uma peca, conjunto de pecas ou detalhes mostrados na fotografia, estdo
aumentando a teia de alcance dos mesmos ao mencionar outra conta por meio dos comentarios.
Ter uma alta relacdo entre o contelido de conexdes seguem o fluxo de que um seguidor é

influenciado e, por sua vez, influencia outros individuos.
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FIGURA 10 - Intersecéo de classificacdes em @camilacoelho 02

Da mesma forma, podemos analisar as intersecOes entre categorias na segunda
publicagcdo de Camila. Quase um terco das mensagens que falam sobre produtos ou reagem a
eles, dividem essa informagao com outros atores da rede. As conexdes também podem envolver
somente elogios diretos. Ou até mesmo elogios e comentarios sobre 0s produtos. Quanto mais
categorias juntas, mais clara é a analise sobre o comportamento do mercado, ou seja, dos

emissores de mensagens em forma de comentarios na rede.
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FIGURA 11 - Intersecdo de classificacdes em @camilacoelho 03
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Os resultados seguem similares também na udltima publicacdo. Os comentérios que
falam sobre os produtos sdo amplamente compartilhados com outras conexdes. Aqui também
podemos averiguar que nas interacdes diretas com as influenciadoras, os emissores das
mensagens relacionam seu contetdo com os produtos oferecidos. Em parte dos comentarios
fazendo perguntas sobre determinada peca ou produto.

Compreender que os consumidores tendem a compartilhar opinides e reagfes sobre
produtos com outros individuos € entender que este tipo de publico desenvolve sua opinido final
em grupo. Entender este comportamento faz parte do estudo de microambiente de uma empresa
e pode ser verificado pelo pesquisador de tendéncias dentro de seu trabalho interpretativo. Para
além disso, e ainda mais voltado para o recorte de nossa pesquisa, compreendemos que 0S
resultados apresentados auxiliam na identificacdo das tendéncias de moda que sdo desejo desses
publicos alvo.

Dentro das analises especificas que realizamos até agora, € importante relatar que o
baixo indice de criticas nas trés publicagdes da influenciadora digital Camila Coelho nédo
significa que elas ndo existem. Em situacGes onde um produto causa estranheza aos
consumidores, eles expressao sua opinido contra e indicam que 0 mesmo nao seria aceito com

tanta facilidade no mercado, como é o caso de uma das fotos de Thassia Naves.

Thassia Naves
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FIGURA 12 — Niveis de classificacdo dos comentarios em @thassianaves
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As publicagdes analisadas de Théassia Naves apresentam trés fotos de corpo inteiro. Na
primeira, a influenciadora apresenta, na legenda, as marcas da blusa e da calca que estdo sendo
utilizadas. Ja na segunda, ao compartilhar a foto utilizando vestido vermelho e Oculos
espelhado, ela expressa sua opinido sobre o feriado e apresenta a marca do vestido. A terceira
e Ultima avaliagdo foi feita com base nos comentérios da foto na qual Thassia utiliza vestido
azul para o casamento de Lala Noleto.

Com essas informacdes, ja podemos perceber o alinhamento nas publicacGes entre as
duas, visto que, dentre as trés fotos analisadas de cada, uma mostra o look utilizado no mesmo
evento. Como podemos ver no gréafico, os indices de Thassia sdo similares aos de Camila. Os
elogios diretos sdo mais altos ou tdo altos quantos os comentarios que relacionam produtos.

Também podemos visualizar um baixo namero de interacdo direta, propagandas e criticas.
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FIGURA 13 - Intersecdo de classificagdes em @thassianaves 01

Logo na primeira publicacdo percebemos que o publico se comporta de maneira similar
no perfil de ambas as influenciadoras. Mais uma vez, vemos que a intersecdo mais forte entre
categorias € a que une conexdes e produtos, indicando novamente um contagio de informacdes
que comeca pela influenciadora digital. Compartilhar um interesse, elogio e criticas com outras

pessoas, caracteriza o fator de aceitagéo e construcao de identidade que sdo inerentes & moda.
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FIGURA 14 - Intersecdo de classificacdes em @thassianaves 02

A segunda publicacdo de Thassia nos traz uma perspectiva melhor de como funcionam
as criticas nestes comentarios. Na foto que, ndo-intencionalmente, o reflexo na lente dos éculos
da influenciadora faz o acessorio parecer ter lentes de diferentes cores, o publico aborda
fortemente o assunto. Deixam clara sua opinido de que ndo agrada, aquela amostragem da
populacdo, éculos neste estilo e, desta forma, podemos compreender que ndo seria utilizado
pelos mesmos, caso 0 acessorio realmente fosse da maneira exposta na fotografia.

Nesta linha de pensamento, podemos perceber que em publicacdes que existam pecas
gue ndo agradarem o publico, os mesmos demonstrardo sua opinido, ainda que em numero
reduzido. Com os desejos e opinides mudando em uma velocidade tdo alta quanto a das
mudangas dos ciclos de tendéncia, ressaltamos, assim como Bauman (2008), a importancia da

pesquisa de tendéncia para entender os consumidores da sociedade liquido moderna.
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FIGURA 15 - Intersecdo de classificagdes em @thassianaves 03

Finalizamos as visualizacGes de graficos com a reafirmacédo do de tudo que ja haviamos
visto. De fato, como podemos analisar mais uma vez, os comentarios presentes na categoria
conexdes sdo os que mais se relacionam com outras classificagdes, principalmente com
produtos e elogio direto.

O motivo do publico aderir, em alto nimero, as conexdes com amigos pode ser
explicada por Jonah Beger. O autor resume, de maneira simples, que “as pessoas gostam de
passar informagdes praticas e uteis adiante. Novidades que os outros possam usar” (2014, p.
157). Assim, conferimos que o comportamento do consumidor, nos casos avaliados, tende a
repassar o conteudo de publicacdes de moda para colegas e amigos, aumentando o alcance da
publicacéo e replicando a mensagem que iniciou com a influenciadora.

Além disso, é importante reiterarmos a reflexdo de que a moda e a afirmacéo pessoal e
identidade estdo unidas. O pensamento compartilhado por Godart (2010) mostra que é na busca
pelo encaixe em um determinado grupo ou camada da sociedade que a moda se torna objeto de
desejo pessoal. Unindo a necessidade do ser humano de compartilhar informacdes, ao desejo
de ser aceito por um nicho, podemos encontrar a utilizacdo dos comentarios que conectam
terceiras contas. Esta interacdo pode fortificar lacos que auxiliam na relacéo de individuos que
se encontram em um mesmo grupo.

Ao analisarmos todas as informacgdes como um todo, passamos a perceber que quatro,

das sete categorias, podem auxiliar de maneira mais eficaz o trabalho do coolhunter. Isso porque
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nem todos 0s consumidores agem da mesma forma nas redes sociais. Entretanto, destas quatro,
duas aparecem fortemente e, todas elas, contando com as interse¢6es das mesmas, tornam-se
quase 50% dos comentarios existentes nas publicacdes. Assim, estamos voltando os estudos do
marketing para o consumidor, fortalecendo as afirmacdes de Kotler (2009), que falam sobre a
necessidade de as empresas entenderem o0s consumidores para desenvolver produtos que
satisfacam mercados em todos 0s nichos.

E claro que 50% dos comentarios existentes nas publicacdes sio um valor baixo, ao
relacionarmos com o numero de seguidores destas influenciadoras. Porém, essa amostragem
pode construir uma perspectiva de pensamento para o pesquisador que, a partir dela, podera
fazer uso de outras metodologias complementares. Estas analises podem também servir como
incentivo e base para outros tipos de pesquisa de marketing, como por exemplo a pesquisa de
comportamento do consumidor. Neste tipo de pesquisa, o profissional direcionaria seu olhar
para os atores que interagem com as publicacOes, estudando a fundo quem s&o, 0 que
consomem, quando e onde.

Como ja vimos, o trabalho do pesquisador de tendéncias € interpretativo, ele ndo parte
de uma verdade absoluta. Ele tende a observar, que “esta a meio caminho entre olhar ¢ perceber.
E um ato deliberado, reflexivo, em que se seleciona uma parte da realidade” (RIEZU, 2011, p.
11). Por meio dos comentarios e tendo a facilidade de té-los separados por classificacdes, este
trabalho de interpretagdo ganha mais possibilidades de visualizagdo e possibilita resultados
mais tateis para o mercado. Baseados no papel do coolhunter, que de acordo com Riezu, deve
canalizar dados e estabelecer conexdes (2011, p. 103), apontamos aqui uma forma destas
informacdes serem encontradas por estes profissionais de maneira sistematica.

As interacOes estudadas neste trabalho, com objetivos que compreendem a necessidade
do marketing de conhecer os consumidores de produtos, seguem a perspectiva de Cobra e
Brezzo, de que a tecnologia muda o comportamento dos consumidores. Entendemos que utilizar
uma rede social mével como ferramenta de pesquisa é, além de refletir sobre as relagdes criadas
dentro do Instagram, elas impulsionam o desenvolvimento da cibercultura & medida em que
aprimoram o vinculo entre a Web e a comunicacdo, como trazido por Jenkins.

Estas novas formas de encontrar informagdes fazem parte dos diferentes métodos e
ferramentas que a pesquisa de tendéncia pode fazer uso. Usando o modelo push de marketing,
trazido por Cobra e Brezzo (2010), e levando informacéo relevante para dentro da empresa, o

profissional do marketing pode fazer uso de qualquer meio que gere dados para ele e, estar
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dentro dos meios em que o publico-alvo se encontra, pode significar a diferenca entre um
produto de sucesso ou n&o.

O Instagram, neste contexto, sendo uma RSM dentro das caracteristicas da Web
Semantica — que se beneficia ndo s6 das producdes realizadas pelos atores, mas também da
interacdo entre eles — é utilizado como ferramenta de anélise de forma a viabilizar o uso de
métricas e dados para encontrar, desde a influenciadora mais alinhada, até excluir comentarios
que néo sdo Uteis para o trabalho de coolhunting, mas estudar o contetdo oferecido pelo publico
nas categorias “interagao direta”, “produto”, “conexdes” e “criticas”, fica por responsabilidade
de quem esté analisando e pode ser decisivo para o trabalho do mesmo.

Ele faz parte das redes sociais mais utilizadas do mundo, fazendo parte do grupo das
RSMs que revolucionou a forma de interacdo na rede, e o mais utilizado — até 0 momento — por
marcas de moda, como vimos anteriormente. O préprio Instagram se descreve como uma
narrativa visual para a vida, alinhando o mundo real com o virtual e levando a influéncia de
atores para transformar o significado de locais. Assim, fazemos uso de uma ferramenta alinhada
com o publico e que supre as necessidades de informacao da pesquisa de tendéncia.

Desta forma, compreendemos que a rede social mével Instagram pode ser utilizada para
pesquisa de tendéncia, desde que siga os passos apresentados para chegar até uma forma de
utilizar o Capital Social de influenciadoras digitais brasileiras, na RSM, para auxiliar o trabalho
dos pesquisadores de tendéncia de marcas e empresas voltadas para a tematica da moda.
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7 CONSIDERAQ@ES FINAIS

Até o dado momento deste trabalho, passamos por diversos conceitos e definicdes que
sdo de necessaria compreensao para que nossos objetivos de pesquisa sejam compreendidos em
sua totalidade. Trés capitulos que abordaram a o mundo da World Wide Web, as Redes Sociais
para Internet, as Redes Sociais Mdveis — bem como a RSM foco deste trabalho, o Instagram.
Também foi importante compreender o marketing no mundo mudo e onde ele atua, uma breve
histéria da moda para contextualizar um nicho de consumidores e entender a necessidade da
implantacdo da pesquisa de tendéncia neste grupo. Finalizamos com conceitos de Capital Social
e Whuffie, bem como o uso da influéncia de alguns atores como ferramenta de marketing.

Retomemos a pergunta que norteia este trabalho. Nossa pesquisa se desenvolve com
norte no questionamento de “como marcas nacionais podem utilizar o Capital Social de digital
influencers brasileiras no Instagram como pesquisa de tendéncias de moda?”. Os capitulos que
englobaram mercados de nicho e pesquisas de tendéncia, trouxeram a visdo necessaria para
compreender como o marketing dentro das empresas age e quais 0s campos de atuagdo do
mesmo. Ao falarmos como as marcas nacionais podem utilizar algo, falamos diretamente sobre
como os profissionais que sdo encontrados dentro deste setor podem trabalhar.

Ao mesmo tempo, compreendemos a necessidade da pesquisa de tendéncia no momento
da criagdo e desenvolvimento de novos produtos e servi¢os. Compreender o que o publico-alvo,
que em grande parte do tempo esta dentro de nichos especificos, deseja e aceita consumir no
mercado é capaz de fazer a diferenca entre desenvolver um produto de sucesso ou ndo. Contudo,
para que o entendimento desta pesquisa seja completo, € importante entender que as pesquisas
de tendéncia, bem como as pesquisas de marketing em geral, ndo se limitam mais as
metodologias tradicionais — como grupos focais e pesquisas quantitativas via questionarios.

O modo de realizar tais pesquisas pode variar 0 quanto a criatividade e tecnologia
permitirem. A Web revolucionou ndo apenas o relacionamento entre atores e o modo de
consumir dos individuos, mais criou uma rede de possibilidade de analise desses
comportamentos. Ao conhecermos a Web 1.0, 2.0 e 3.0, compreendemos as diversas formas de
interagir tanto como participantes, quanto como analisadores destas redes. Da mesma forma, a
evolucdo das Redes Sociais para Internet e Redes Sociais Moveis, que permitem, cada vez mais,
diferentes meios de compreender as necessidades dos individuos, convertendo as interagcdes em
rede em informacoes relevantes para o marketing de empresas voltadas para diferentes nichos.

Foi nas Redes Sociais para Internet que a moeda social, gerada pelo Capital Social que

alguns individuos possuem em um grupo especifico, ganhou sua versdo online. Com as RSIs,
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pessoas comuns passam a ganhar confianga e notoriedade, uma moeda batizada como Whuffie,
que pode ser entendida proporcionalmente com a influéncia que alguns atores possuem na rede.
Ao tempo em que estes influenciadores ganham cada vez mais forca e visibilidade no nicho de
mercado aos quais estdo inseridos, as empresas — mais especificamente o marketing delas —
comeca a analisar a possibilidade do uso da confianga depositada nas mesmas.

Tanto com o marketing de influéncia, que faz uso de atores com alto Capital Social para
criar ou intensificar o posicionamento de uma marca, quanto com a analise da reacdo dos
consumidores dentro dessas redes sociais online, as Redes Sociais para Internet garantem uma
série de possibilidades para as marcas e empresas. Além disso, uma versdo ainda mais atual
delas, as Redes Sociais Moveis que, como vimos anteriormente, possibilitou uma relagdo ainda
maior entre os espacos fisicos e virtuais, geraram um modo de interacdo diferenciado seja entre
individuos, quanto dos individuos com o mundo.

As redes passaram a ser um espago democratico para grupos de individuos com
interesses e gostos diferentes, além de muitas serem voltadas apenas para um nicho de mercado
especifico. Entre tantas opcbes de RSM dentro das Redes Sociais para Internet, temos nossa
rede de estudos deste trabalho: o Instagram. Como vimos anteriormente, optamos por esta rede
por ser a mais escolhida por marcas e pelo publico de moda e luxo. Uma rede em que o estilo
de vida de influenciadores esta em evidéncia e, desta forma, possui um alto indice de persuaséo.

Encontrando a Rede Social em que podemos visualizar um grande nimero de individuos
gue possuem interesse por moda, devemos compreender, para analisar este publico com maior
propriedade, quais as caracteristicas de consumo neste nicho. Para isso, € necessario
compreender como a moda atuou na defini¢cdo de consumo que encontramos hoje em dia e qual
o diferencial destes consumidores. Ao abordar estas tematicas no capitulo trés, buscamos
entender que o comportamento dos grupos pode ser diferente e que cabe uma reflexdo sobre
nosso interesse de abordagem para que a analise a seguir possa ser feita de maneira mais
completa.

A partir do momento em que temos uma compreensédo geral de como se comportam 0s
consumidores de moda e compreendendo gue eles se encontram, em grande nimero, em uma
Rede Social Mdvel, que se encontra nas caracteristicas da Web 3.0, dando ao seu usuario uma
navegacao personalizada e entendendo que dentro desta navegacao, os atores estdo mais abertos
a mensagem persuasivas vindas de influenciadores digitais, podemos tracar um local
interessante para analisar um grupo de consumidores. Contudo, ndo basta apenas ser

interessante, deve ser viavel. Para tal, entendemos a importancia das pesquisas de tendéncia,
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como as empresas fazem uso delas no seu departamento de marketing e o quanto a metodologia
para realiza-las pode mudar de acordo com a evolugao tecnoldgica que vivemos.

Hoje, a pesquisa de tendéncia e o trabalho dos cool hunters dentro de Redes Sociais para
Internet é possivel e valida mediante a analises do conteido exposto em perfis e contas nestas
redes. Estudar o perfil mais adequado e influente para analisar, seja por meio dos pilares de
influéncia, como faremos nesta pesquisa, ou outras metodologias existentes e, desta forma,
refletir sobre a reacdo do publico diante da mensagem pode ser uma das maneiras mais eficazes
de desvendar os desejos de um nicho ou até mesmo de uma massa.

Utilizamos, entdo, o conhecimento adquirido a partir das definicbes expostas para
buscar compreender a melhor maneira que as marcas brasileiras podem fazer uso da confianga
depositada no perfil de influenciadoras digitais nacionais para realizar o trabalho de coolhunting
por meio da Rede Social Mdvel Instagram. Para tal, buscamos desenvolvera melhor maneira de
encontrar o influenciador digital com, de fato, mais influéncia baseados nos pilares de Brian
Solis.

Com trés listas que contém indicacgdes de perfis, voltados para moda, de brasileiras para
seguir no Instagram, consideramos seis delas que estavam presentes em pelo menos duas, das
trés listas. Esta decisdo nos mostra que elas estdo sendo divulgadas pela midia e, desta forma,
sd0 viaveis para nosso estudo. As contas pessoais de Bruna Vieira, Camila Coelho, Camila
Coutinho, Julia Petit, Lu Ferreira e Thassia Naves, passaram a ser destrinchadas e investigadas
seguindo sete quesitos, tendo como base os trés pilares da influéncia de Solis e Webber.

No pilar do alcance, averiguamos o nimero exato de seguidoras de cada uma delas,
segundo a plataforma Websta e utilizamos o0 Google Trends para mais outros dois quesitos desta
categoria: popularidade de pesquisa e alcance geografico da pesquisa. Para ambos nos
baseamos nos resultados oferecidos pelo sistema para pesquisa dos termos que envolvem o
nome da influenciadora e a palavra Instagram — como por exemplo: Bruna Vieira Instagram.
Assim, descobrimos quantas pessoas elas certamente ja alcancam por meio de suas contas no
Instagram, o quanto a busca pelas contas € constante no maior buscador do mundo e em quais
regides e sub-regides essas pesquisas sdo mais feitas.

A pertinéncia € analisada no segundo pilar, e tem como objetivo analisar o quanto as
influenciadoras estdo alinhadas com o tema e o quanto seus seguidores confiam em sua palavra.
Para decifrarmos esse alinhamento, cruzamos o contetudo das publicagdes do més de setembro
de 2016 de todas as contas com o contetdo mostrado nos cadernos In Vogue e Shop da edi¢do

de setembro da versao brasileira da maior revista de moda do mundo, a Vogue. Com 0 nUmero
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de conteudos em comum, passamos a estudar se as influenciadoras possuiam outras plataformas
para falar sobre moda. Com todas elas possuindo blog pessoal, utilizamos o ranking Alexa para
descobrirmos quais os mais acessados entre eles e, assim, medir a confianca que os leitores
depositam nestes sites.

O ultimo pilar, que trata da ressonancia das mensagens foi estudado a partir da
frequéncia média de publicagdes feitas nas contas das influenciadoras e o nivel de engajamento
encontrado em algumas destas postagens. Julgamos que a frequéncia de publicacbes é
necessaria para manter-se na mente do publico e que o engajamento é a alma para saber se 0s
seguidores, de fato, interagem com as postagens feitas.

Cada um dos quesitos apresentados nos pilares formaram uma pontuagdo que, dentro
dos pesos de cada pilar, criaram um ranking de influenciadoras. Nos primeiros lugares, Camila
Coelho e Thassia Naves foram as que apresentaram um melhor desempenho geral, tornando-se
as influenciadoras digitais a serem analisadas no restante de nosso trabalho.

A partir desta definicdo, passamos a analisar o comportamento do publico nos
comentarios de algumas de suas publicacdes e criamos sete categorias que buscaram contemplar
estes comportamentos por meio das mensagens emitidas por meio destas postagens. As
classificagcOes sdo: “elogio direto”, que engloba comentarios curtos, que elogiam diretamente a
influenciadora e ¢ independente do contexto apresentado na publicagdo; “elogio mudo”, que
refere-se aos comentarios que possuem apenas emojis positivos, sem auxilio das palavras;
“interagdo direta”, que trata das mensagens que fazem perguntas para as influenciadoras, dao
uma opinido maior ou contam um relato pessoal; a categoria “produto” envolve todos os
comentarios que, de forma direta ou indireta, falam sobre um produto ou conjunto deles
apresentado na foto da publicagdo; os classificados como “critica” fazem uma critica direta para
a influenciadora ou o produto mostrado; e, por ultimo, a categoria “publicidade” engloba os
comentarios que divulgam marca, produto ou até mesmo sua conta.

Com todos os comentarios, até o momento da captacdo de informacdes, das seis
publicacGes categorizados, quantificamos 0s mesmos e, por meio de tabelas, comparamos a
intensidade de cada classificacdo. Analisamos a forte presenca dos elogios diretos as
influenciadoras e compreendemos que estes elogios vém de fas. Entendemos as mensagens
inseridas nessa categoria como Uteis para uma série de outras a¢es de marketing, como por
exemplo para estudar a viabilidade de encontro com f&s. Contudo, para a pesquisa de tendéncia

de moda, esta categoria nao possui forte auxilio.
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Da mesma forma os elogios mudos e publicidade. Quando o objetivo é diagnosticar se
um produto é tendéncia e analisar se 0 mercado consumira 0 mesmo, estas outras duas
classificacfes também ndo colaboram com o trabalho do pesquisador.

Entretanto, as outras quatro categorias — interacao direta, conexdes, produto e criticas —
podem ser muito Uteis para a interpretacdo de informacGes feitas pelo profissional do
coolhunting. O cacador de tendéncias, ao entrar em contato com estas mensagens, pode
compreende-las de diversas maneiras, utiliza-la como informacao final, inicial ou integralmente
em seu trabalho.

Além de analisar numericamente a utilizacdo das categorias de modo separado,
podemos compreender como elas séo utilizadas juntas. Percebemos que as conexdes sao feiras
em grande namero junto com mencdes aos produtos ou até mesmo a elogios dos mesmos. Essas
relacBes engrandecem a andlise e facilitam a interpretacdo do pesquisador, tornando as
informagdes mais ricas.

Assim, compreendemos que quando quatro, das seis categorias, s@o utilizadas
separadamente ou juntas, elas trazem, na palma da mao do coolhunter, informac6es que antes
demorariam muito para serem descobertas. Entendemos que para chegarmos até os comentarios
destas quatro categorias, passamos por processos muitas vezes complexos e demorados,
podendo ultrapassar o tempo que o pesquisador possui para realizar seu trabalho. Desta forma,
vemos esta pesquisa como uma fonte de informacdes, que diagnostica de forma tedrica todos
0s quesitos que devem ser analisados e mostra um caminho a ser seguido para chegarmos até
as informacdes requeridas.

Com estas informagdes, profissionais de tecnologia da informacéo e desenvolvedores
de sistemas sdo capacitados para gerar um software que realize as pontuacoes dos trés pilares e
exclusdo dos comentarios do tipo “elogio direto”, “elogio mudo” e “publicidade”
automaticamente. Assim, por meio de comentarios das outras quatro classificacdes,
utilizaremos o capital social na internet de influenciadoras digitais para a realizacdo de
pesquisas de tendéncia de moda.

Compreendemos, ao fim deste trabalho, que o Instagram é uma ferramenta Util para o
profissional da pesquisa de tendéncia e pode ser uma ferramenta de auxilio para este trabalho.
A Rede Social Mdvel, dentro dos aspectos abordados nesta pesquisa, € uma 6tima maneira de
conhecer melhor seu pablico, entender o que ele deseja e transformar estas interpretacdes em

resultados no desenvolvimento de novos produtos para o mercado.
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As tendéncias correm rapido e, com a compreensdo teorica trazida aqui, diversas
possibilidades tecnoldgicas podem ser desenvolvidas para que este estudo se torne um
facilitador para empresas e marcas. Além disso, percebemos que estes estudos podem abrir
portas para outras diversas pesquisas, vistas de diferentes perspectivas. Com uma base pré-
estabelecida, temos a oportunidade de analisar a moda, 0 comportamento de seus consumidores,
e influenciadoras no meio digital sob diversas outras vertentes de trabalho, possibilitando novas

problematicas e solugdes para 0 mercado.
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APENDICE A
Todos os dados e informagdes utilizadas para construir os resultados do primeiro pilar,
que envolve o alcance das publicacdes das influenciadoras selecionadas, foram salvas por meio
de capturas de tela. Estas imagens compde o menu Pilar 01: Ressonancia do album virtual
disponivel em: https://goo.gl/Y SD6sC.
Da mesma forma e dentro do mesmo album virtual, podemos encontrar informacdes que
se transformaram em dados para mensurarmos os pilares da pertinéncia e da ressonancia. Elas

podem ser acessadas em: https://goo.gl/cLH4PB e https://goo.gl/wtGxyv, respectivamente.
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