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RESUMO

Este trabalho aborda a importancia dos influenciadores digitais para o mercado
de moda brasileiro e tem como proposta mostrar se, de fato, eles interferem na
decisdo de compra do consumidor através das suas redes sociais. Para isso sera
necessaria a fundamentacao tedrica sobre Marketing, desde sua origem até a
chegada do Marketing Digital, uma contextualizagdo sobre a histéria da moda no
Brasil, a chegada da internet, sua evolugéo e o fortalecimento das redes sociais. Em
seguida, a explicagdo do que sao influenciadores digitais, o surgimento do mercado

de nicho e o estudo de caso fecham essa pesquisa.

Palavras-chave: Influenciadores digitais. Moda. Consumo. Redes sociais.

ABSTRACT

This paper discusses the all the importance of the digital influencers for the
Brazilian fashion market and has a proposal to show if they, indeed, interfere with the
consumer's purchasing decision through their social networks. This will require the
theoretical basis for Marketing, from its origin to the arrival of Digital Marketing, a
contextualization about the Brazilian fashion history, the Internet arrival, its evolution
and the strengthening of social networks. Next, the explanation of which are the digital

influencers, the emergence of the niche market, and the case study close this research.

Keywords: Digital influencers. Fashion. Consumption. Social network.
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1. INTRODUGAO

A internet se tornou um dos principais meios de comunicagao e informacéo,
uma vez que facilitou a interacao e a proximidade entre as pessoas e permitiu, através
dos avancos tecnoldgicos, que as informagdes fossem divulgadas em tempo real e

acessadas de qualquer lugar do mundo através dos dispositivos moéveis.

Neste cenario, as midias sociais ganharam cada vez mais forga justamente
por serem meios onde os conteudos sdo disseminados a todo momento, através das
plataformas, de forma rapida e alcangam o publico desejado. Hoje em dia as redes
sociais como Facebook e Instagram cresceram de uma forma absurda e passaram a
funcionar ndo s6 como uma rede de relacionamento onde pessoas se reencontram e
divulgam fatos da sua vida pessoal mas também como um meio de comunicacgéo,
onde passou a ser divulgadas, noticias, opinides, informacdes positivas ou negativas
sobre produtos, servigos, uma forma pratica e agil de propagar qualquer coisa que se

deseja.

Neste contexto, algumas pessoas se tornam populares nas redes sociais, por
serem influentes em determinado nicho. Na moda por exemplo, esse movimento
comegou com as blogueiras que através de seus sites davam dicas de moda, falavam
sobre tendéncias e grandes marcas tornando a moda acessivel a todos, o que antes

era bem dificil.

Com a ascensao das redes sociais, o Instagram foi ganhando espago nesse
mundo de influenciadores digitais que passaram a utilizar a plataforma para o mesmo
objetivo do blog. Através do Instagram, os influenciadores foram ganhando maior
visibilidade e o numero de seguidores aumentando cada vez mais. A relagao
estabelecida entre seguidor e influenciador digital se tornou de admiracao e desejo de
ter ou ser o que aquela pessoa publica é, e a partir desse comportamento, que o

seguidor passa a ser influenciado.

As marcas perceberam a importancia de estarem presentes nas redes
sociais, que funcionam como mais um meio de se posicionar e gerar engajamento
com seu publico. Para isso, elas bolam estratégias e agbes buscando gerar

visibilidade para a marca através das midias digitais. Além dessas medidas, as marcas



comecgaram a apostar nos influenciadores digitais, que divulgam seu produto através
de postagens e influenciam os seus seguidores. Para que essa agao seja bem
sucedida, a escolha é por influenciadores que tenham afinidade com a marca, para
que né&o soe como uma divulgacéo falsa e faga com que o influenciador perca a

credibilidade construida.

Os influenciadores digitais foram conquistando seu espago e ganhando cada
vez mais importancia. No mercado da moda, por exemplo, diversos influenciadores se
tornaram referéncia e hoje representam grandes marcas, participam de langamento
de colegbes, ditam tendéncias e estdo presentes em grandes eventos do meio,

fomentando cada vez mais a relagdo com seus seguidores.

De fato, sob essa perspectiva, chega-se ao seguinte problema de pesquisa:
Os influenciadores digitais atraem uma legido de seguidores, mas até que ponto eles

influenciam na decisdo de compra dos seus seguidores?

Hipoteticamente, € possivel que os influenciadores digitais aproximem os
seus seguidores do mundo da moda, tornando-a acessivel a todos, mas acredita-se
que influenciadores que representam grandes marcas, nao interferem na decisao de
compra da maioria de seus seguidores uma vez que grandes marcas como Dior,
Chanel, Prada, sdo marcas de luxo e alto custo, logo, ndo estdo dentro do poder
aquisitivo da massa. Nesse caso, o influenciador nao interfere no poder de compra da
maioria, ele apenas gera um grande desejo de compra, porque o0 seu publico passa a
querer muito consumir aquela marca justamente pela relagdo que cria com o

influenciador.

Levando em consideragcdo a hipotese levantada, vemos que nem sempre
grandes influenciadores alavancam as vendas de grandes marcas, mas interferem

nos desejos, ditam tendéncias e geram engajamento do publico com a marca.

Essa pesquisa visa contribuir para o posicionamento e estratégias de marcas
nas redes sociais, que a partir dos fatos aqui apresentados poderao perceber que
grandes influenciadores podem gerar engajamento do publico e trazer visibilidade

para a marca mas nao necessariamente irdo alavancar as suas vendas.

O trabalho pretende mostrar o comportamento desses influenciadores no



Instagram através da netnografia, o poder de influéncia sobre seus seguidores,
apresenta-las como alternativa de divulgagao das marcas, levantar dados qualitativos
e quantitativos e por fim responder o questionamento que foi levantado sobre a

interferéncia na decisdo de compra com o estudo de caso.



2. O QUE E MARKETING?

Pode-se entender que o marketing € um conjunto de estratégias e praticas,
envolvendo a criagdo e a comunicagao, com o principal objetivo de agregar valor a
determinada marca, servigo ou produto, para que assim, 0S mesmos passem a ter
uma importancia maior para os consumidores, gerando um bom relacionamento e
beneficiando ambos os interessados, o que vai muito além de apenas vender algo,

como se imaginava (AMA — American Marketing Association, 2013).

Segundo Philip Kotler e Gary Armstrong, autores do livro “Principios de
Marketing” (2003), marketing € um “processo social por meio do qual pessoas e
grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam e o0 que desejam com a criagao,

oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros”.
2.1 HISTORIA DO MARKETING

De acordo com Cobra (2009) o termo marketing € uma expressdo anglo-
saxbnica derivada do latim “mercare”, definicdo da comercializagcado de produtos na
antiga Roma. Nessa época tudo que era produzido era comprado, ndao sendo
necessario um esforco especial para focar nas vendas através de grandes acodes e
estratégias, por esse motivo a pratica do marketing era desnecessaria. Somente em

1940 nos Estados Unidos que o marketing se iniciou.

Las Casas (2005) defende que o Marketing existe desde o inicio do comércio,
embora ainda ndo recebesse esse nome e nem fosse considerado uma pratica distinta

de outras praticas comerciais.

O marketing foi evoluindo ao longo dos anos e passou por trés fases, marketing
1.0, 2.0 e 3.0 que ja esta sendo incorporado por muitos profissionais e abrindo grandes
oportunidades. Durante a era industrial o marketing era conhecido como apenas
vender produtos basicos que eram produzidos para servir o mercado de massa, com
0 Unico objetivo de padronizar e ganhar em escala, para reduzir ao maximo os custos
de producgao, assim, as mercadorias poderiam ter um custo mais baixo e serem
vendidas em larga escala. Essa pratica foi a que caracterizou o marketing 1.0, onde o
importante era vender em grande quantidade, visando apenas o lucro. Na era da

informagédo, com o crescimento da tecnologia, a tarefa do marketing ficou mais



complexa, uma vez que os consumidores passaram a ser bem informados e ter a
facilidade de comparar varias ofertas de produtos semelhantes. Desta forma, o
consumidor assumiu um novo papel, onde ele define o valor do produto. Os
consumidores passam a ter preferéncias variadas, uma vez que ha diversas opcdes,
logo, o profissional de marketing passa a precisar segmentar o mercado e desenvolver
um produto superior para um mercado-alvo especifico. Os profissionais de marketing
desta nova fase precisam chegar a mente e ao coragao do consumidor e assim fica
caracterizada a era do marketing 2.0. Hoje presencia-se o surgimento do marketing
3.0, onde o foco passa a ser o valor, olhando para o outro como ser humano e nao
mero consumidor. Ser humano este que busca cada vez mais solugdes para satisfazer
seu desejo de transformar o mundo em um lugar melhor, ndo procuram apenas

satisfagéo funcional e emocional, mas também satisfagédo espiritual (KOTLER, 2010).

No livro “Marketing 3.0” (2010), Kotler reforga o objetivo dessa nova fase de

marketing dizendo:

Como o Marketing 2.0, orientado para o consumidor, o Marketing 3.0 também
visa satisfazer esse personagem. No entanto, as empresas que praticam o
Marketing 3.0 tém uma contribuigdo maior em termos de missdes, visdes e
valores a apresentar ao mundo; seu objetivo é oferecer solugdes para os
problemas da sociedade (KLOTER, 2010).

2.2 OS 4PS DO MARKETING

O composto de marketing ou marketing mix, € uma ferramenta utilizada pelos
profissionais de marketing para atender as necessidades e desejos dos clientes e
auxiliar a empresa a alcangar os seus objetivos, administrando suas estratégias.
Composta por quatro elementos, conhecidos como os “4ps de marketing”: produto,
preco, promocao e praga (KOTLER E KELLER, 2006).

Kotler e Armstrong (2003) definem o composto de marketing como “um
conjunto de ferramentas de marketing, taticas e controlaveis que a empresa utiliza

para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo”.

Produto é definido como qualquer coisa que pode ser oferecida ao mercado
para atender uma necessidade ou desejo, pode ser uma informagao, servigo, evento
(KOTLER E KELLER, 2006).

Promocgéao € composta por propaganda, promog¢ao de vendas, venda pessoal e



relagdes publicas. Neste processo € muito importante a comunicagao com cliente, ndo
€ apenas criar bons produtos, mas além de criar, levar ao seu publico alvo
informacdes, diferenciais, vantagens (KOTLER E KELLER, 2006).

Preco é a unica variavel que produz receita, onde estdo previstos descontos,
condigbes, prazos de pagamento. Ainda segundo Kotler e Keller (2006), a
determinacdo do prego permite que algumas estratégias sejam definidas, como

maximizag¢ao da participagdao do mercado ou lideranga da qualidade de produtos.

Praca esta relacionada ao canal de distribuicdo, o caminho que o produto

percorre do produtor ao consumidor. Kotler e Armstrong (2003) definem como:

Um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de
oferecimento de um produto ou servigo para uso ou consumo de um
consumidor final ou usuario empresarial (KOTLER E ARMSTRONG, 2003).
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Figura 1 — Os 4Ps de Marketing
Fonte: Kotler e Keller (2006).

2.3 PUBLICIDADE COMO PROMOGCAO DE VENDA

A empresa apresenta seu produto ou servigo ao mercado-alvo e ao consumidor
através da promocdo. E nesta etapa que acontecem os esforcos de comunicagéo,
fazendo com que o produto ou servico seja divulgado da melhor forma possivel, é
onde entra a publicidade (KOTLER, 2006).

Kotler (2006) afirma que:



a promogao € um dos quatro grandes elementos do composto de marketing
da empresa. A promogao € a tentativa de a empresa estimular as vendas pelo
direcionamento de comunicagdes persuasivas aos compradores (KOTLER,
2006).

Kotler (2006), define publicidade como “qualquer forma, ndo pessoal, de
apresentacao ou promogao de ideias, bens ou servigos, paga por um patrocinador
identificado”. Ainda segundo o autor, a publicidade se divide em publicidade comercial
que tem como objetivo promover bens ou produtos, inserido em uma estratégia de
marketing e publicidade social, que visa a promog¢ado de ideias, importante na

comunicagao de causas e valores sociais ao servigo do interesse publico.

Publicidade é o meio de tornar publico, ou seja, fazer um produto, servicgo,
empresa ou marca, se tornar conhecido. E através desta ferramenta que sao criadas
estratégias e agdes para despertar o desejo no publico alvo (consumidor), e agregar
valor ao anunciante, tudo isto de forma clara e explicita, sem esconder as intengcbes
do anunciante (SILVA, 1976).

Silva, afirma em seu livro “Dicionario de Marketing e Propaganda” (1976) que:

A publicidade € um grande meio de comunicagdo com a massa, pois nao &
possivel fazer um anuncio adaptado a cada individuo na multidao
consumidora. Logo, este anuncio tem de ser ajustado ao tipo médio que
constitui o grupo consumidor visado pelo anunciante. Como tal, a publicidade
€ um poderoso fator de promocgao de vendas e relagdes publicas, sendo
possivel ao anunciante e ao industrial estabelecer rapido contato com os
consumidores, tornando seus produtos e ofertas conhecidos, assim como
adquirir prestigio para sua firma. Gragas a publicidade, é possivel alcangar
mercados distantes ou atuar simultaneamente em diversas classes sécio-
econdmicas, em diferentes lugares, atingido centenas de milhares de
consumidores espalhados em vastas areas geograficas (rua, veiculos,
coletivos, escritérios, dentro do lar, etc.), condicionando este publico para a
compra de um produto (SILVA, 1976).

2.4 A FORCA DO “GAROTO PROPAGANDA” NA CONSTRUCAO DA MARCA

A expressdo garoto propaganda representa a pessoa contratada para
representar determinada marca, produto ou servigo e surgiu quando a televisao ainda
era em preto e branco e os comerciais feitos ao vivo, ainda que com ensaios,

utilizavam muito o improviso e eram chamados de reclame (MARCONDES, 2001).

Antes de definir um garoto propaganda, sao feitas diversas pesquisas para

avaliar, em um primeiro momento, se vai haver rejeigao ou aceitagao da pessoa em



questdo com a marca e depois acompanhar os efeitos durante a veiculagdo do
produto. Marcondes, reafirma que essas pesquisas devem ser feitas da seguinte

forma:

Antes, para compor sua personalidade com as caracteristicas que agradem
ao publico consumidor; durante, para ver como foi a recepg¢ao da audiéncia;
depois, para checar se esta tudo bem com a imagem da personagem criada,
se ela ja cansou a beleza de seu publico destinatario ou se precisa de
corregdes de rota no seu “carater’ (MARCONDES, 2001).

O objetivo & fazer com que a imagem ganhe forga na mente e no desejo do
consumidor. O autor chama isso de efeito cumulativo que é esse poder que esses
garotos propagandas tem quando se tornam anunciantes do produto, dai nasce uma
afinidade entre consumidor e garoto propaganda e, consequentemente, a marca
passa a se fortalecer cada vez mais. Personalidades conhecidas sao muito

requisitadas justamente por ja terem engajamento com o seu publico e passarem

maior credibilidade com a sua imagem associada a anunciante.

. T

Figura 2 — Carlos Moreno, garoto propaganda da marca BOMBRIL
Fonte: www.diariogaucho.clicrbs.com.br

2.5 MARKETING DIGITAL

Segue o mesmo conceito e objetivo do marketing tradicional, o que difere o
marketing digital sdo as ferramentas utilizadas para realizar a interagédo entre
consumidor e organizagbes e disseminar informagdes. Diferente do marketing
tradicional, as estratégias e ag¢des de marketing tem como meio a internet e
tecnologias moveis. O surgimento de novas tecnologias possibilitou o
desenvolvimento de ag¢des inovadoras contribuindo para o sucesso das estratégias
estabelecidas (SOUZA, 2012).



Tania Limeira, autora do livro “E-marketing” (2003), também defende o principio

do marketing digital, afirmando que:

Com a evolugdo da tecnologia da informacdo e da comunicagao,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing
eletrénico, e — marketing ou marketing digital, conceito que expressa o
conjunto de agbes de marketing intermediadas por canais eletrénicos como a
internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da informacao
recebida (LIMEIRA, 2003).

O marketing digital e o marketing tradicional devem caminhar juntos e o
investimento da empresa deve ser dividido entre os dois na mesma propor¢ao para
atingir os abjetivos que se deseja, segundo Kotler “Os dois podem ser perfeitamente
combinados. A midia tradicional deve ser usada para que todos conhegam sua marca

ou produto e a digital para que haja um engajamento individual” (KOTLER, 2016).

Essa € uma importantissima ferramenta de comunicacdo que a marca possui e
se for utilizada de forma equivocada pode gerar consequéncias indesejadas e trazer
prejuizos. E fundamental que as necessidades do consumidor digital sejam
entendidas, ouvidas e atendidas. Telles (2010), defende que no meio digital, o
consumidor esta sempre louco por informacao, além de ser considerado um formador
de opinido seja ela positiva ou negativa para marca, uma vez que ele possui total
liberdade de expressar seu contentamento ou descontentamento e alcancar uma
quantidade enorme de outros consumidores. Ainda segundo o autor, ‘o
comportamento do consumidor atual com a internet deixou de ser um simples receptor

da comunicagao para se tornar retransmissor e formador de conteudo”.
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3. MERCADO DA MODA NO BRASIL

O mercado de varejo da moda no Brasil vem se expandindo nos ultimos cinco
anos, segundo dados do Instituto de Estudos de Marketing (SEBRAE, 2015), o
crescimento do consumo de moda impulsionou a expansao do setor. O Brasil € 0 4°
pais no varejo da moda em termos econémicos, movimentando cerca de R$120
bilhdes. Diante de todo este cenario, o varejo da moda, se consolida com um mercado
promissor que conta com quase 800 mil pequenos negocios, responsaveis por 38%

do volume de venda do setor.

Segundo o diretor do IEMI, Marcelo Prado, as classes B e C sdo as que mais
consomem no Brasil, sendo a C mais expressiva nesta questdo e o que dita a
aquisicao nao é a renda e sim uma percepg¢ao de valor pessoal, quebrando aquela

associacao de moda a grandes grifes (SEBRAE, 2015).

O varejo se adaptou ao perfil de consumo brasileiro e oferece artigos de moda
que vao do baixo ao alto custo, atendendo a todos. Ainda de acordo com Marcelo
Prado, “a compra vai depender muito mais do interesse que o consumidor tem pela
moda, pelo produto e da valorizacdo que aquilo da para ele”. As redes de varejo
especializadas em vestuario tem compreendido melhor o novo consumidor brasileiro,

0 que vem alavancando o atual mercado de moda (SEBRAE, 2015).
3.1HISTORIA DA MODA NO BRASIL

O termo moda vem do latim modus, que siginifca medida. A moda expressa
inumeros valores como, relagdes sociais, rebelido, excentricidade, aspiragao social,
seducdo e encanto. O desejo de se vestir bem ultrapassa as fronteiras historicas,
culturais e geograficas, mesmo que a forma e o conteudo variem a motivagao continua
a mesma, o adorno do corpo humano como uma expressao de identidade (FOGG,
2013).

Sempre existiu um questionamento quanto a existéncia de uma identidade
brasileira de moda, Luis André de Prado e Jodo Braga (2011) enfatizam que a moda
do Brasil ainda esta se firmando e precisa construir uma “identidade sélida para o
setor do pais, e esta se projeta também a partir do autorreconhecimento no espelho

da histéria” para que seja reconhecida internacionalmente.
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Por ser um pais de origem colonial, os costumes de indumentaria e cultura de
moda eram copiados das metropoles, principalmente internacionais, acredita-se que
€ a partir de outra identidade que se cria a propria, a influéncia que vinha de fora tinha
papel principal na definicdo das feicbes da moda brasileira e a partir desse
comportamento que os autores explicam o subtitulo dado ao livro, “Das Influéncias as

Autorreferéncias” (2011):

Influéncias, porque durante longas décadas bebemos em fontes
internacionais, especialmente na francesa, uma vez que a ideia de moda
baseava-se no que era criado e langcado em Paris e em algumas outras
capitais de moda internacionais, como Londres, Milao e Nova York (PRADO
E BRAGA, 2011).

Essa influéncia que vinha de fora ndo é dita como copia, de fato, mas sim da
presenca “abrasileirada” do outro, principalmente no século XX, periodo em que
ocorreram mudancgas drasticas na sociedade e, consequentemente, na moda. Esse
toque de Brasil no que vinha de fora também se dava aos contrastes climaticos, para
adequar a moda ao clima brasileiro, mudava-se tecidos, diminuia-se as mangas das
roupas, enfim, uma série de adaptacdes necessarias que iam formando a identidade
desejada (PRADO E BRAGA, 2011).

A partir deste contexto, sera feito uma passagem rapida pela evolugao da

historia da moda no Brasil até os dias de hoje.

A década de 1920 ficou conhecida como “anos loucos”, onde, segundo Prado
e Braga (2011), “a roupa que vestia o Brasil (...) refletia a moda internacional, que, por
sua vez, reproduzia a euforia do pds-guerra”. Era notério o comego da emancipacao
feminina, pernas de fora, cabelos mais curtos, cigarros e bebidas. A criacdo de novos

modelos ficava por conta dos franceses e as costureiras brasileiras os reproduziam.

Em 1930 ainda ndo havia tecnologia para produgdo de roupas em série,
portanto esse trabalho continuava sendo realizado pelas costureiras, mesmo diante
de um cenario de urbanizacdo e industrializacdo. Os meios de comunicacao
comegavam a ter vez e o cinema falado tinha forgca total, o que contribuiu
grandiosamente na divulgagcéo da moda. As revistas reproduziam moldes de roupas
importadas e as réplicas se tornaram principal meio de producdo de moda no Brasil
(PRADO E BRAGA, 2011).
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A partir de 1940, com a Segunda Guerra Mundial houve uma tendéncia a rigidez
no vestuario e uma imensa dificuldade em importar tecidos o que acabou provocando
a produgao local, como a produtividade era baixa, uma unica pega de roupa contava
com varios tipos de tecidos misturados, cores sébrias , monocromaticas. As mulheres
passaram a trabalhar e optavam por roupas praticas. Contrario a esse momento, o
cinema de Hollywood e Carmem Miranda se tornaram icones da moda (PRADO E
BRAGA, 2011).

No ano de 1950 a Europa estava desestruturada e ndo havia como produzir
devido o pds guerra, o que beneficiava o Brasil focando no fortalecimento da industria,
principalmente a téxtil. Surgiram os primeiros costureiros de luxo, os modelos
produzidos eram apresentados em desfiles semestrais com precos restritos, nao
atendendo a massa, que tinha que copiar os modelos que viam nas revistas de moda
ou recorrer as produgdes em larga escala, prét-a-porter, que eram produzidas no
Brasil, seguindo a tendéncia dos Estados Unidos e Ingleterra (PRADO E BRAGA,
2011).

Em 1960, os costureiros brasileiros ganharam grande visibilidade que se deu
devido ao espaco dedicado a publicidade e aos avancos dos meios de comunicacao.
A moda seguia rumo a liberdade do corpo, a moda propria dos jovens. Nesse contexto
historico que surgem as minissaias € os homens comegam a se desligar do terninho
basico (PRADO E BRAGA, 2011).

O ano de 1970 ficou marcado pela Tropicalia, movimento cultural brasileiro que
buscava a liberdade mesmo em meio a um periodo de ditadura militar. O Brasil passou
a exportar a moda brasileira, estilos hippies eram evidenciados nos desfiles de moda
(PRADO E BRAGA, 2011).

A década de 1980 também conhecida como “anos azuis”, foi assim chamada
devido a popularizagao do jeans. A produ¢ao da moda em série ganhou forga e espago
e as marcas brasileiras se consagraram com a produgao do jeans (PRADO E BRAGA,
2011).

Em 1990 o jeans se consagrou de vez no mercado brasileiro e deixou de ser
moda s6 para passeio para ser moda de todos os dias e se elitizou. A moda praia

também teve a sua vez nessa década e ficou conhecida internacionalmente. Grandes
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estilistas se consagravam na moda brasileira (PRADO E BRAGA, 2011).

Finalmente os anos 2000, denominado por Prado e Braga (2011) como
“supermercados de estilo”, quando o Brasil comega a olhar para as suas préprias
referéncias, mesmo que ainda receba influéncias de fora o pais busca a propria
identidade. Fortalecimento cada vez maior das semanas de moda. Momento de
informalidade e descontragdo. A moda se repete, recriando antigas tendéncias
(PRADO E BRAGA, 2011).

3.2 DA ALTA COSTURA A FAST FASHION

A partir do século XIX, a moda engrandece e passa a ter dois segmentos, a alta
costura que se tratava das criagcbes, roupas sob medida, luxuosas para a alta
burguesia e o prét-a-porter, no portugués “pronto para vestir’, representando a
produgdo em massa, roupas mais acessiveis que se inspiravam nas super produgdes
da alta costura, observa-se nesse momento, a moda dividida em niveis sociais
(NEVES E BRANCO, 2000).

A alta costura internacional teve inicio em 1857 com o costureiro Charles
Frederick Worth, que apresentou as suas criagdes através de modelos jovens e, deste
modo, contribuiu para o surgimento de desfiles de moda. Essa forma de apresentar
criacdes foi bem vista e em 1910 formalizou-se um calendario para apresentacao das
colecdes através de desfiles. A alta costura se caracterizava por modelos desenhados
a mao por apenas um criador, confeccionados sob medida, numero restrito de
exemplares para representar a exclusivadade do produto e pregos elevados (NEVES
E BRANCO, 2000).

A demanda pela alta costura reduziu fortemente, passando de quinze mil
clientes para pelo menos mil e quinhentos nos dias de hoje, Jodo Braga (2011),
diferencia a compradora esporadica de alta costura e a cliente. A cliente fidelizada
adquire pecas novas a cada colecdo e dessas devem existir cerca de duzentas e
cinquenta no mundo todo. O prego de uma Unica peca pode passar de cem ddlares.
Tratando-se de um vestido de noiva ou um casaco de pele pode chegar a trezentos
mil délares. O autor afirma que a alta costura € o que sustenta conceitualmente a
moda e defende que se ndo existisse moda, andariamos todos uniformizados. Braga

pensa que se por um acaso a alta costura chegar ao fim, o que ele mesmo acha bem
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dificil, o prét-a-porter de alto luxo, ocuparia seu lugar (PRADO E BRAGA, 2011).

Os desfiles da alta costura e do prét-a-porter sao frequentados apenas por
clientes, jornalistas e criticos da moda. Porém, tudo o que é apresentado nesses
grandes desfiles, acabam chegando para a massa através de revistas de moda e
internet quase que instantaneamente. Por este motivo, os profissionais responsaveis
pelas criagdes nas redes de fast fashion acompanham as tendéncias, que em poucos
dias, sao produzidas pela industria de vestuario e chegam aos pontos de venda a
precos mais acessiveis. O objetivo da fast fashion é acompanhar as mudancgas e
anseios dos consumidores, apresentando os produtos em ciclos curtos de
desenvolvimento e producéo. A fast fashion se encontra entre o mercado de luxo e o
mercado de massa, as mais conceituadas sao Zara, H&M e C&A (PRADO E BRAGA,
2011).

3.3 CONSUMO DA MODA NA INTERNET

De acordo com o IBOPE (2013), o consumo de moda na internet cresceu 16%
comparado ao primeiro e segundo semestre de 2012. A pesquisa revela que mulheres
e classe A e B, sdo os maiores consumidores pela internet e os produtos mais

acessados s&o roupas e sapatos.

O relatério WebShoppers (2017), realizado pela E-Bit, afirma que o faturamento
de e-commerce brasileiro cresceu 24% em 2014 e o volume de pedidos online chegou
a 103,4 milhdes, 17% superior ao ano anterior. Moda e acessorios se mativeram como
as categorias mais vendidas. Consumidores classe A e B representaram 62% do total
de compras pela internet, 57% das vendas do e-commerce no ano passado,
principalmente entre 35 e 49 anos foram representadas pelas mulheres (MORENO,
2015).

O WebShoppers (2017) analisa que, no ano de 2016, o comércio eletrénico
caminhou na contramao da crise, apresentando crescimento mais um vez. A
popularizacdo do acesso a internet por meio de dispositivos méveis, permitindo rapido
acesso as informagdes de precos juntamente a melhora na qualidade dos servigos e
experiéncia de compra contribuiram bastante para aumentar a migragdo das compras
para o comércio eletrdnico (WEBSHOPPERS, 2017). O CEO da Ebit, Pedro Guasti

afirma que:
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As compras via dispositivos méveis foram importantes para o aumento das
vendas no brasil em 2016, muitos consumidores que nao tinham acesso a
internet, realizaram no ano passado a sua primeira compra utilizando o
smartphone. em outros paises do brics, como china e india, esse fenbmeno
pode ser constatado com ainda mais intensidade (WEBSHOPPERS, 2017).

Em um parametro geral, a pesquisa revela que o Brasil possui 47,93% de
consumidores eletrénicos ativos, sendo 51,6% mulheres, tendo maior acesso entre 35
e 49 anos, concentracédo de 60% na regiao sudeste, além disso, foi possivel notar que
a renda familiar média do consumidor aumentou 8% em 2016 (WEBSHOPPERS,
2017).
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4. FALANDO EM INTERNET

Antes de chegar ao foco principal deste trabalho, € importante que a histéria da
internet seja apresentada de forma breve para que se entenda as suas facilidades e
como a sua evolugdo ao longo dos anos contribuiu para o cenario estudado nessa

pesquisa.
4.1 INiCIO DA INTERNET

O nascimento da internet ocorreu na década de 60 durante a Guerra Fria e esta
diretamente ligado ao desenvolvimento da ARPANET, rede da Agéncia de
Investigagdo de Projetos Avancados dos Estados Unidos, realizado pelos peritos
militares norte-americanos durante a disputa do poder mundial com a URSS
(BARROS, 2013).

Somente em 1990 a internet alcangou a populagdo em geral e expandiu, com
o surgimento dos primeiros navegadores, provedores de acesso e portais de servico.
O ritmo de crescimento foi acelerado e chegou a ser considerada a maior criagao
tecnologica depois da televisdo. Em um primeiro momento, a utilizagcado da internet era
exclusiva para atividades académicas, apenas em 1993 que ela passa a ser um
produto comercial publico e em 1996 atinge a marca de 40 milhdes de pessoas
conectadas em 150 paises (TECMUNDO, 2011).

A possibilidade de viver conectado so6 foi possivel com a expansao da internet,
através dela que conteudos sao disseminados para qualquer lugar do mundo de forma
rapida. Criada com a finalidade de compartilhar as informacdes para que elas néo se
perdessem, a rede foi apropriada pelas pessoas do mundo todo e hoje é uma
ferramenta que nao para de crescer e revolucionar o cotidiano da sociedade. Essa
facilidade de conexao caracterizou um novo espago onde o acesso a informacéao
passa a ser do alcance de quase todos e permitiu a expansao do ciberespaco que foi

definido por Lévy (1999) como:

O ciberespago (que também chamarei de “rede”) € o novo meio de
comunicagao que surge da interconexao mundial dos computadores. O termo
especifica ndo apenas a infra-estrutura material da comunicacéo digital, mas
também o universo oceanico de informagdes que ela abriga, assim como os
seres humanos que navegam e alimentam esse universo. Quanto ao
neologismo “cibercultura”, especifica aqui o conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de préticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores
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que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco (LEVY,
1999).

Segundo o autor, a inteligéncia coletiva € um dos principios fundamentais de
ciberespaco e se trata da nova forma de construgdo de conteudo na internet, seria a
participacao de todos, através dos sites e outras ferramentas digitais, mediando toda
comunicagdo do planeta. “E uma inteligéncia distribuida por toda parte, na qual todo
o saber esta na humanidade, ja que, ninguém sabe tudo, porém todos sabem alguma
coisa” (LEVY, 2007).

O desenvolvimento do ciberespaco permite uma sociedade informacional e
hiperconectada. Com o crescente uso da internet por meio dos smartphones, as
pessoas se conectam a qualquer hora em qualquer lugar. Com dispositivos e
plataformas cada vez mais modernos a comunicacao e a interagdo passaram a ser
instantaneas. A internet quebrou as barreiras entre os individuos e o espago e
transformou a forma de se comunicar, onde novos produtores de conteudos passaram

a se destacar nesse ambiete virtual (LEVY, 2007).
4.2 TRANSICAO DA WEB 1.0 PARA WEB 2.0

Segundo Melo Junior, autor do livro “Web 2.0 e Mashups: Reiventando a
Internet” (2007), a web 1.0 ficou marcada por grandes cadeias de comércio e bancos
que passaram a perceber o mercado potencial da internet, era caracterizada pela
quantidade de informagdes disponiveis com conteudo pouco interativo. O usuario
utilizava a internet apenas para efetuar pagamentos e realizar compras online, ficavam

no papel de mero espectador, agiam apenas como consumidores de informacgao.

Esse momento de transformacao vivido pela internet foi o que possibilitou a
utilizacao de novas formas de comunicacgao, agregando mobilidade e colaboracéo, o
que caracteriza a nova realidade que surgiu em 2003 e foi denominada como web 2.0.
N&o foi um grande ato revolucionario e sim uma mudanga de foco, onde ficou claro a

necessidade da troca de conteudo.

De acordo com Telles (2009), o crescimento das redes de relacionamento e
compartilhamento de informagao foi a mudanga mais marcante na fase denominada
web 2.0, onde a caracteristica mais evidente € o entretenimento. A colaboragao passa

a ser uma ferramenta suficiente para concorrer com os meios tradicionais de geragao
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de conteudo, que mesmo quando nao € criado pelos internautas, pode ter a

participacéo deles através de comentarios e avaliagdes (TELLES, 2009).
4.3 REDES SOCIAIS X MIDIAS SOCIAIS

Segundo a pesquisadora Raquel Recuero em seu livro “Redes Sociais na
Internet” (2009), uma rede social € composta por dois elementos, os “nds”, que séo
os individuos ou organizagdes e as conexdes, que sao estabelecidas por interagcdes
e lagos sociais, como amizade, afinidade, parentesco, enfim, pessoas conectadas

com interesses em comum que interagem entre si.

As midias sociais estao vinculadas ao inicio da era web 2.0 uma vez que sao
identificadas a partir da possibilidade de geragao de conteudo por qualquer usuario,
producao de muito para muitos, dizem respeito aos meios de divulgacdo de forma
descentralizada, é a partir deste cenario que Tim O’Reilly (2005) descreve esse novo

momento e identifica de forma clara o uso da web como plataforma dinamica.

Web 2.0 é a mudancga para uma internet como plataforma, e um entendimento
das regras para obter sucesso nesta nova plataforma. Entre outras, a regra
mais importante é desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede
para se tornarem melhores quanto mais sdo usados pelas pessoas,
aproveitando a inteligéncia coletiva (O’REILLY, 2005).

4.4 PRINCIPAIS REDES SOCIAIS E SUAS FUNCOES

A importancia das midias sociais na comunicacao corporativa fica cada vez
mais evidente apos resultados de pesquisas que apontam a internet como uma das

principais formas de midia de comunicagéo.

A Secretaria de Comunicag¢ao Social da Presidéncia da Republica, realizou a
Pesquisa Brasileira de Midia (2015), para estudar os habitos de consumo de midia da
populagao brasileira. A PMB 2015 foi realizada pelo IBOPE e contou com mais de 18

mil entrevistas.

De acordo com os resultados obtidos, 48% dos brasileiros utilizam internet.
Entre os usuarios com ensino superior, 72% acessam a internet todos os dias, porém
entre as pessoas com estudo até a 42 série, os numeros caem para 5%. Jovens na
faixa de 16 a 25 anos se conectam todos os dias e correspondem a 65% de usuarios,

contra 4% que correspondem aos usuarios com 65 anos ou mais (PBM, 2015).
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O uso de aparelhos celulares como forma de acesso a internet ja compete
com o uso por meio de computadores ou netbooks. O que reforca a ideia de que o
usuario se conecta de qualquer lugar a qualquer momento e o que influencia isso é o
uso das redes sociais. Entre os internautas, 92% estdo conectados por meio de redes
sociais, sendo as mais utilizadas o Facebook (83%), Whatsapp (58%), Youtube (17%)
e o Instagram (12%). O Twitter, popular entre a elite politica e os formadores de

opinido, foi mencionado apenas por 5% dos entrevistados (PBM, 2015).

Fundamentado nas informacdes apresentadas, torna-se necessario a definicdo

das cinco redes sociais mais utilizadas pelos brasileiros:

O Facebook foi criado por Mark Zuckerberg e langado no dia 4 de fevereiro de
2004. Em 2015 o Facebook atingiu a marca de 1 bilhdo de usuarios ativos no mundo.
Para fazer parte da rede, o usuario deve se cadastar e criar o seu perfil. O objetivo da
ferramenta é dar as pessoas o poder de compartilhar informacdes e fazer do mundo
um lugar mais aberto e conectado. A ideia € que os usuarios adicionem novos e
antigos amigos, troquem mensagens, compartilhem fotos, links, videos e conhegam
mais as pessoas com quem se relacionam. Ao longo dos anos a ferramenta ganhou
forca na publicidade e tornou possivel a comercializagdo de anuncios através do
Facebook Ads, anuncios com imagem e pouco texto, como sua maior fonte de renda
(FACEBOOK, 2017).

O Whatsapp foi lancado em 2009, como um aplicativo de mensagens
instantaneas para smartphones e agora oferece suporte ao envio e recebimento de
uma variedade de midias como fotos, videos, documentos, chamadas de voz. Através
dele, os usuarios podem se comunicar com os seus contatos que também possuem o
aplicativo e todas as mensagens e ligacdes estao protegidas com criptografia, ou seja,
terceiros nao possuem acesso. Em 2014 o aplicativo foi vendido para o Facebook e
em 2015 a ferramenta anunciou a possiblidade de utilizar o software na web, através
do navegador Google Chrome. Nao possui espago para publicidade (WHATSAPP,
2017).

O Youtube é um site de rede social que foi fundado em 2005 por Chad Hurley,
Steve Chen e Jawed Karim. O site permite que bilhdes de usuarios possam descobrir,

assistir e compartilhar videos em formato digital, € hoje o mais popular do tipo.
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Hospeda uma grande variedade de filmes, videoclipes e materiais caseiros. Grande
0op¢ao para anuncios onlines, possui diversos formatos de comercializagao e alcanga
uma boa fatia dos orgamentos de midia digital (YOUTUBE, 2017).

O Instagram foi lancado em 2010, é uma rede social online de
compartilhamento de fotos e videos entre seus usuarios, que permite aplicar filtros
digitais e compartilha-los simultaneamente em uma variedade de servigos de redes
sociais como Facebook, Twitter, Tumblr e Flickr. Através do app, as pessoas podem
curtir as fotos umas das outras, comentarem e enviarem mensagens privadas pelo
“direct’. O funcionamento do aplicativo é simples, basta abrir o app, escolher uma
imagem armazenada no celular ou tirar uma foto na hora para compartilhar com seus
seguidores. O usuario decide se a sua conta sera publica, onde qualquer um pode
ver, ou privada, onde as pessoas solicitam para seguir e s6 quem € aceito pode ver o
seu perfil. Em 2012 o Facebook comprou o aplicativo. Hoje o Instagram possui mais
de 400 milhées de usuarios, empresas e artistas utilizam para divulgar o seu trabalho.

O app disponibiliza anuncios para todos os segmentos e marcas (ALENCAR, 2016).

O Twitter foi criado em 2006, popularmente chamado de microblog embora
alguns autores discordem por acreditarem que essa ferramenta tem comportamento
diferente dos blogs. As atualizagbes sao exibidas no perfil em tempo real e enviadas
aos usuarios que seguem a sua conta. O texto publicado tem um limite de 140
caracteres, a pessoa deve ser breve e clara no conteudo postado. Ainda nao possui
um formato comercial bem definido (FERRARI, 2014).
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5. INFLUENCIADORES DIGITAIS: QUEM SAO, O QUE FAZEM E POR QUE
EXISTEM?

Segundo Kepler (2015), o influenciador digital € uma pessoa que compartilha
informagdes e opinides através das suas midias digitais e consequentemente gera
impacto no receptor, publico, que de alguma forma leva em consideragcdo esse
contetido. E uma voz que se destaca na multiddo, ou seja, ele sabe despertar a
paixao/desejo nos outros, entusiasmar e envolver sem esquecer da ética e a boa

conduta.

Diante de tantos meios de informacao, o processo de decisao de compra acaba
desencadeando uma extensa pesquisa no meio virtual, através das redes sociais,
sites de busca, sites constitucionais e é justamente como consequéncia desse
comportamento que empresas buscam se associar a influenciadores digitais e investir
no Influencer Marketing. Vieira (2016), sécio fundador do Grupo Ideal, define o
Influencer Digital como “a maneira pela qual as empresas recompensam celebridades
e estrelas das midias sociais para criar conteudos em prol das marcas, gerando

endosso — e, assim, influenciando pessoas”.

Com todo esse contexto, percebe-se que o influenciador digital € um pessoa
capaz de influenciar de alguma forma um determinado nicho e possui forga suficiente
para fazer com que a nova geracao prefira determinada marca ou escolha um produto
igual ao que ele esta utilizando. Os influenciadores digitais possuem impacto tao e as
vezes até mais significativo do que um filme de 30 segundos na televisado, isso ocorre
devido a geragdo Y estar muito mais presente na internet do que nos meios
convencionais de comunicacao (MEIO&E MENSAGEM, 2016).

O trabalho de publicar fotos ou videos utilizando ou falando sobre determinado
produto € remunerado e vai de acordo com o numero de seguidores e a forga de
influéncia que o influenciador digital possui. Alguns jovens influenciadores chegam a
cobrar em torno de 7 mil reais para apenas postar uma foto em sua conta do
Instagram com determinado produto ou 15 mil para fazer presenga em eventos
(MARIANA DOMINGUES, 2014).
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Figura 3 — O caminho para se tornar uma influenciadora de sucesso
Fonte: http://vida-estilo.estadao.com.br/noticias/moda,camila-coelho-como-nasce-uma-blogueira-de-
sucesso,1558508

5.1 SUPERFICIALIDADE DAS RELACOES

Para definir as condicdes da pos-modernidade e discutir as transformacdes do
mundo moderno, Bauman (2001), utiliza o termo Modernidade Liquida e diz que o que
marca essa fase sdo os avancos tecnoldgicos, a globalizacao, relacbes efémeras,
falta de compromisso, distanciamento afetivo e pela supervalorizagdo do dinheiro.
Essas caracteristicas formaram uma sociedade profundamente individualista em
tempos que nada dura, tudo muda com muita frequéncia, as relacbes entre os
individuos ndo sdao mais como antigamente. Segundo o filésofo, o que contribuiu
bastante para a formagao dessa sociedade foi a era da informacao e a internet que
estabeleceu a interacdo superficial entre as pessoas, o virtual passou a ser mais
importante, as pessoas se sentem mais confortaveis se relacionando desta forma do

que pessoalmente, principalmente por medo e inseguranga (BAUMAN, 2001).

A comunicagao efetiva torna-se cada vez mais dificil em um mundo onde tudo
€ as pressas e voltado para o consumo, a necessidade de solidificar relacbes esta
suspensa, as pessoas nao possuem tempo. Com toda essa superficialidade
estabelecida pelo momento que vivemos, as relagdes solidas sao cada vez mais raras.

A sociedade acha mais facil cortar vinculos de uma vez do que tentar consertar uma
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relacdo e trouxe para vida real o comportamento das redes sociais, conectar e
desconectar virou uma forma de relagdo. Essa € a banalidade dos tempos e das

relagcbes sem nenhuma solidez (BAUMAN, 2001).
5.2 CAUDA LONGA: CRESCIMENTO DO MERCADO DE NICHO

Devido algumas limitagdes do meio fisico, como custo de estoque, distribuigdo
e producdo de produtos, ficava inviavel fornecer todos os conteudos culturais
produzidos ao publico. Por esse motivo, a economia era basicamente sustentada por
produtos mais populares, grandes sucessos, denominados por Anderson (2006),
como hits, que eram produzidos e distribuidos, essencialmente pela industria do
entretenimento que por sua vez, possuia grande parte do controle do mercado. As
empresas so disponibilizavam nos pontos de venda, aquilo que tinha grande potencial
para a venda (ANDERSON, 2006).

Os avancgos da tecnologia transformaram a sociedade principalmente no que
diz respeito a cultura e economia. A internet possibilitou a expansao da oferta de
conteudos dos mais variados tipos e diminuiu as limitagdes para que isso ocorresse,
ja que os produtos digitais ndo possuem grandes gastos para armazenamento,
distribuicdo e producado. Todo esse contexto digital caracterizou o que Chris Anderson
(2006), chama de Cauda Longa.

Segundo o autor, Cauda Longa representa produtos que algumas vezes nao
possuem uma capacidade individual para venda, mas em conjunto, a quantidade €&
tdo grande e tdo variada que constituem um mercado com grande potencial para
competir com o mercado tradicional, pode-se dizer que é um mercado extenso onde
€ possivel encontrar os mais variados tipos de produtos, essa variedade é chamada
de nichos. Anderson (2006), afirma que “se a industria do entretenimento no século
XX baseava-se em hits, a do século XXI se concentrara na mesma intensidade em

nichos”.

Para exemplificar todo esse conceito, Anderson (2006) mostra o caso da Rhap-

sody, empresa de musica online, e explica:

Ela comegava como qualquer outra curva de demanda, classificada por
popularidade. Alguns grandes sucessos, baixados com enorme frequéncia,
formavam o cocuruto da curva, que logo despencava num precipicio, com as
faixas menos populares. Porém, o mais interessante, € que ela nunca
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chegava a zero. Eu chegava a 100.000 faixas, entrava mais fundo, e as
baixas por més ainda estavam na casa dos milhares. E a curva continuava
descendo: 100 mil, 300 mil, 400 mil faixas — nenhuma loja jamais poderia
estocar tanta musica. No entanto, ndo importa o quanto eu descesse, sempre
havia demanda. Ja muito longe na curva, as faixas eram baixadas apenas
quatro ou cinco vezes por més, mas a curva ainda nao estava em zero
(ANDERSON, 2006).

A Coude Lorge

tadmrrsi=p,

ANoadrze

Figura 4 — Cauda Longa
Fonte: http://guncast.com.br/caudalonga/

5.3 LEGISLAGAO: PUBLIPOST E OUTRAS FORMAS VELADAS DE
PUBLICIDADE

O Cédigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria, CONAR, é uma
organizagdo nao governamental formada por publicitarios e profissionais de outras
areas, surgiu no final dos anos 70 com o objetivo de zelar pela liberdade de expresséao
comercial, defender os interesses das partes envolvidas no mercado publicitario,
inclusive do consumidor e impedir que a publicidade enganosa/abusiva cause
constrangimento ou prejuizo a empresas e ao consumidor. O CONAR recebe a
denuncia, que pode ser realizada por qualquer pessoa, a denuncia é julgada pelo
conselho de ética, garantindo amplo direito de defesa ao acusado e se houver
procedéncia, recomenda a suspensado da veiculagdo da publicidade ou correcgao,
podendo haver adverténcia ao anunciante. Ndo existe censura prévia, o Cédigo se

ocupa somente do que esta sendo ou ja foi veiculado (CONAR, 2017).

Segundo o Caddigo, os preceitos basicos que definem a ética publicitaria sao:
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e Todos os anuncios devem ser honestos, verdadeiros e respeitarem as
leis do pais;

e Ser preparado com devido senso de responsabilidade social, evitando
acentuar diferenciagdes sociais;

e Ter presente a responsabilidade da cadeia de producado junto ao
consumidor;

e Respeitar o principio da leal concorréncia;

e Respeitar a atividade publicitaria e ndo desmerecer a confianga do

publico nos servigos que a publicidade presta.

Publicidade velada é o termo utilizado quando uma pessoa € paga, com
produtos ou financeiramente, para divulgar determinado produto/servigo para o seu
publico e ndo informa que aquele conteudo foi patrocinado, todas as publicagoes
patrocinadas devem ser identificadas. A pratica é proibida por lei e pode resultar em
multa ao anunciante (IKEDA, 2014).

Um caso recente que recebeu bastante atencao foi o da influenciadora digital
Gabriela Pugliese, que através do Instagram fala sobre vida saudavel, dando dicas de
exercicios, alimentacéo e produtos. O CONAR recebeu muitas denuncias afirmando
nao haver identificagao de post publicitario em suas publica¢des e a partir de entdo a
influenciadora passou a sinalizar quando as postagens se trantam de um conteudo
patrocinado. Segundo o diretor executivo do Procon-SP, Paulo Arthur Gées, a relagao
com o consumidor deve se basear nos trés principios basicos do Cadigo de Defesa
do Consumidor, honestidade, lealdade e cooperacdo. Goés afirma que ndo importa
se a pessoa que recebeu para publicar € conhecida ou ndo, se o produto/servico
estiver em um meio que possua importancia para o publico, deve ser sinalizado como
publicidade, caso ndo proceda desta forma, estara enganando o consumidor (IKEDA,
2014).

O artigo 28 do Codigo de Etica do CONAR estabelece que o andncio “deve ser

claramente distinguido como tal, seja qual for a sua forma ou meio de veiculagao.”
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Figura 5 — Publipost
Fonte: http://www.cbblogers.com/2016/05/publicidade-velada-o-que-e-como-agir/
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6. METODOLOGIA DE PESQUISA

Além do estudo bibliografico coletado em livros e internet, o trabalho conta com
uma pesquisa descritiva através de um questionario criado no Google Docs, com
questdes abertas livres e questdes fechadas multicotdmicas. Apresenta também o

estudo de caso por meio da netnografia.
6.1 PESQUISA DESCRITIVA

A pesquisa elaborada para fundamentar o trabalho foi de carater descritivo,
criada através de um questionario no Google Docs e divulgada através das redes
sociais. Composto por 12 questdes, o questionario contou com 102 respostas, de
homens e mulheres. 51% dos participantes possuem entre 19 e 25 anos, 90,2%
habitam a regido sudeste do Brasil, 87,3% sabem o que € um influenciador digital e
65,6% acompanham um influenciador digital nas redes sociais. O obejtivo da pesquisa
€ entender se os influenciadores digitais, de fato, interferem na decisdo de compra

dos consumidores.

.-.o...‘. - ..‘;.U... .'0 ‘.'
‘S TR,
. A
..-. . - . -

Atavés dos dados obtidos, pode-se presumir que o publico realmente acredita
nos produtos, servigos e marcas divulgados pelos influenciadores digitais que ditam
tendéncias e tornam a moda mais préxima dos seus seguidores. Apesar de na maioria
dos casos os influenciadores serem remunerados para a divulgacdo, o publico
entende que eles acreditam no que publicam e tenham afinidade com o produto,

marca ou Sservico.
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Ao remunerar um influenciador digital, a marca possui uma série de objetivos,
se tornar conhecida, ganhar seguidores, criar engajamento com publico e até mesmo
influenciar na decisdo de compra dos seguidores daquele influenciador. Diante da
pesquisa, nota-se que 68,6% dos participantes ja foram influenciados a consumir
determinada marca/produto divulgado. Levando em consideragéo que apenas 87,3%
do numero total de participantes sabem o que € um influenciador digital, fica uma

proporcao de 89 participantes, onde 70 ja foram influenciados na hora de consumir.

6.2 ESTUDO DE CASO

ApOs a pesquisa apresentada, se inicia a parte final deste trabalho com a
apresentacao do estudo de caso, onde foi realizada uma netnografia no Instagram da
influenciadora digital Camila Coelho durante trinta dias, do periodo de 20/03/2017 a
20/04/2017.

6.3 INFLUENCIADORA DIGITAL: CAMILA COELHO

Camila Coelho € natural de Minas Gerais, Brasil, nasceu no dia 27 de fevereiro
de 1988 e aos 14 anos foi morar nos Estados Unidos. Apds o término da escola,
Camila trabalhou em uma loja de departamento como vendedora de maquiagem da
marca Dior, onde descobriu sua verdadeira paixao e resolveu se profissionalizar na
area, virando maquiadora. Por um tempo trabalhou como maquiadora da Dior e depois

trabalhou por conta propria atendendo em domicilio (COELHO, 2016).

Foi nessa fase, em 2010, que teve a ideia de criar um canal no Youtube
inspirada na maquiadora Kandee Johnson, com o objetivo de ensinar suas amigas e

familiares a se maquiarem, uma vez que ela nao tinha muito tempo de encontra-las e
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via esta ferramenta com um hobbie. Sem grandes pretensdes, usava as redes sociais
para divulgar o seu canal para os amigos. Os videos foram dando certo e comegaram
a ser gravados com mais frequéncia, os seguidores iam aumentando aos poucos e

pediram que Camila criasse um blog (COELHO, 2016).

Em abril de 2011 nascia o blog “Super Vaidosa”, onde eram compartilhados
diariamente conteudos sobre beleza, estilo de vida e moda. O primeiro post do blog
contou com mais de mil comentarios € o crescimento foi notdério a cada post.
Rapidamente as lojas comegaram a enviar seus produtos para a blogueira que apos
usar cada um, postava fotos e videos dando a sua opinido. O blog tornou-se seu

negdcio, sendo administrado junto com seu marido icaro (COELHO, 2016).

Em 2012 a blogueira entrou para a F-hits, a primeira plataforma de
influenciadores digitias de moda e estilo de vida do mundo, fundada por Alice Ferraz,

empresaria brasileira do setor de moda e industria criativa (COELHO, 2016).

Hoje, Camila Coelho se tornou uma grande referéncia de moda, conquistou
desde designers brasileiros como Gloria Coelho e Reinaldo Herchcovitch, até marcas
internacionais como Dior e Louis Vuitton. Participa das grandes semanas de moda,
festas, reunides, ja foi capa da revista Glamour e representa grandes marcas como
Dior, Louboutin e Louis Vuitton (COELHO, 2016).

A influenciadora esta presente em todas as redes sociais contando com
2.983.791 pessoas inscritas no seu canal do Youtube, 2.908.196 curtidas na pagina

do Facebook, 229.411 seguidores no Twitter, 720.602 seguidores no Google+. '

O Instagram € sua rede social mais forte e possui 6 milhdes de seguidores,
sendo o meio de maior contato e exposi¢do da Camila Coelho?. E nesta ferramenta
que os seus seguidores podem acompanhar a influenciadora quase que em tempo
real através de seus transmissdes ao vivo, videos curtos em tempo real e postagens
de fotos. A partir da analise do seu perfil do instragram durante o periodo do dia
20/03/17 ao dia 20/04/17, foi possivel analisar o seu comportamento, a forma como

se comunica com seu publico, como os seus seguidores reagem ao que € exposto,

! Acessado em 05/05/2017
2 Acessado em 05/05/2017
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enfim, uma analise profunda da sua rede social.

Em um primeiro momento, torna-se necessario apresentar alguns dados de sua
conta no Instagram. Camila Coelho possui 6 milhdes de seguidores, 8.320
publicagdes e segue 987 pessoas. Em todo momento a influenciadora utiliza o inglés
e o portugués na sua rede, uma vez que, apesar de brasileira, comecgou a fazer
sucesso no exterior e possui fas em todo o mundo. A biografia do perfil possui a frase
“share LOVE wherever you go”, o aplicativo permite que através de um clique seja
feita a traducdo para o portugués “compartilhe amor onde quer que vocé va!”, e logo

apos o link do seu blog.

Além da nova ferramenta “instastories”, onde a usuaria faz videos de 15
segudos em tempo real que permanecem no seu perfil por 24h, Camila Coelho abusa
das publicagdes diarias para se aproximar do seu publico. Durante os trinta dias de
estudo, foi possivel notar que ndo ha uma regularidade no numero de postagens por
dia, é possivel afirmar que todo dia tem no minimo duas postagens, mas em alguns
dias sao feitas trés e outros quatro, sendo este o numero maximo de postagens por

dia nesse periodo.

As postagens sao intercaladas, a influenciadora evita fotos repetidas sobre um
mesmo conteudo. No periodo de estudo da rede social, foi observado que ha uma
preocupagao na ordem das postagens, intercalando fotos de paisagens, flores, looks,
divulgacdo de marcas seja de forma sutil ou mais direta, making off de trabalhos
realizados no dia, produtos que ela recebeu na semana e fotos de lazer com amigos

e familiares.



31

Figura 6: Organizacgao das publicagbes - Instagram da Camila Coelho
Fonte: www.instagram.com/camilacoelho

Camila se comunica com os seus seguidores de uma forma bem informal e
direta, com legendas rapidas que passem de forma simples a mensagem desejada.
Na legenda em inglés ela é ainda mais objetiva, se dedicando mais a legenda em
portugués. E na legenda que ela completa a mensagem da imagem, que muitas vezes
fala por si, € através dela que Camila deseja bom dia aos seguidores, explica o look
que esta vestindo, indica marcas e produtos, fala sobre um trabalho/campanha que

ira realizar, enfim, a imagem e a mensagem se completam e caminham juntas.
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Figura 7: Linguagem com os seguidores
Fonte: https://instagram.com/p/BS2WKhSIHrn/

O maior fluxo de postagem ocorre na parte da tarde, a partir de 12h dia, foram
poucas publicacbes realizadas na parte da manha e quando feitas, ndo possuem
nenhum conteudo relevante, € uma foto de paisagem ou de flores e uma legenda
desejando bom dia aos seguidores, falando brevemente sobre um trabalho que sera
realizado no dia ou frases motivacionais. As postagens realizadas nesse periodo sao
as que possuem menos participagado de seus seguidores através das curtidas e dos

comentarios.

- -

Figura 8: Instagram Camila Coelho — Postagem manha
Fonte: https://instagram.com/p/BR3M8cOhIRp/


https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Finstagram.com%2Fp%2FBS2WKhSlHrn%2F&h=ATMK7rIU26CWABZ7AOfia9cw_Mbbf09t47KUUnrshyFT-7R2ze4WH54sZ9uWEmU6_RK0UCAVVEzvMZ--aEsx-L6NmOj8vHwLGo8Jgrqhr7-UWeHFS67qIZFhrg4AbnXle0yL3839rjWAf_Y7IIrZhK4D
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Finstagram.com%2Fp%2FBR3M8cOhlRp%2F&h=ATMK7rIU26CWABZ7AOfia9cw_Mbbf09t47KUUnrshyFT-7R2ze4WH54sZ9uWEmU6_RK0UCAVVEzvMZ--aEsx-L6NmOj8vHwLGo8Jgrqhr7-UWeHFS67qIZFhrg4AbnXle0yL3839rjWAf_Y7IIrZhK4D
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Ha também uma irregularidade muito grande no numero de curtida das fotos,
mesmo nas publicag¢des realizadas no mesmo horario. Por este motivo, ndo € possivel
precisar uma média de curtidas de uma forma geral, sendo necessaria uma analise

por fotos com o mesmo conteudo.

Durante os trinta dias de acompanhamento do perfil, foram publicados 5 videos
e 114 fotos. Desmembrando todas essas publicagdes, foram 50 fotos de look, 17 fotos
de paisagens desejando bom dia ou com alguma frase, 4 fotos de paisagens com
legendas direcionadas a alguma marca, 7 fotos de making off do trabalho realizado
no dia, 20 fotos divulgando produtos/marcas, 15 fotos em momentos de lazer com
familiares, amigos e em passeios, 2 videos sobre marcas/produtos, 2 videos

divulgando eventos e 1 video divulgando uma agdo com seus seguidores.

Fotos publicadas

B LOOK B PAISAGEM/BOM DIA
MAKING OFF PRODUTOS/MARCAS
B LAZER = VIDEOS/MARCAS
W VIDEO/EVENTOS m VIDEO/AGCAO COM SEGUIDORES

Figura 9: Gréfico pizza — Publicagdes Camila Coelho
Fonte: https://www.instagram.com/camilacoelho/

E a partir deste contexto que foi feita a analise comportamental dos seus
seguidores. As fotos com menos interagdo do publico foram as fotos de paisagens e
flores postadas na parte da manha, essas publicagdes contam em média de 27 mil a
45 mil curtidas e no maximo 100 comentarios, 0os poucos que interagem correspondem
a publicacdo desejando bom dia e elogiando a blogueira, mesmo sem ela estar na
foto. A Unica excessao notada nesse periodo, foi um post da paisagem de um festival
de musica que estava nos trending topics da semana e ultrapassou a média observada

nos demais posts.
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Figura 10: Trending topics - Coachella
Fonte: https://instagram.com/p/BS41-UjlU53/

As fotos dos looks sao as mais populares, seus seguidores amam e ndo medem
elegios, perguntas querendo saber de onde é cada pecga utilizada pela blogueira e
também tem espaco para as criticas, mesmo que bem poucas. A média € de 100 mil
a 200 mil curtidas e 600 comentarios. Neste segmento de postagens também houve
uma excecgao, em um selfie da Camila Coelho super produzida durante o festival

Coachella, atingindo 226.526 curtidas e mil comentarios.

v

Figura 11: Selfie Coachella
Fonte: https://instagram.com/p/BS6q40-lIh7E/

As publicagdes com divulgacbdes de marcas ou produtos também tem as suas
especificagoes. Fotos de produtos na caixa ou em cima de algum lugar geram pouca

interag&do do publico e possuem uma média de 20 mil a 40 mil curtidas e de 50 a 100


https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Finstagram.com%2Fp%2FBS41-UjlU53%2F&h=ATMK7rIU26CWABZ7AOfia9cw_Mbbf09t47KUUnrshyFT-7R2ze4WH54sZ9uWEmU6_RK0UCAVVEzvMZ--aEsx-L6NmOj8vHwLGo8Jgrqhr7-UWeHFS67qIZFhrg4AbnXle0yL3839rjWAf_Y7IIrZhK4D
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Finstagram.com%2Fp%2FBS6q4O-lh7E%2F&h=ATMK7rIU26CWABZ7AOfia9cw_Mbbf09t47KUUnrshyFT-7R2ze4WH54sZ9uWEmU6_RK0UCAVVEzvMZ--aEsx-L6NmOj8vHwLGo8Jgrqhr7-UWeHFS67qIZFhrg4AbnXle0yL3839rjWAf_Y7IIrZhK4D
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comentarios, ja as fotos da Camila utilizando o produto/marca causam um impacto
maior, principalmente quando se trata de maquiagem e gira em torno de 90 mil

curtidas e 500 comentarios.

Figura 12: Divulgacéo de produtos
Fonte: https://instagram.com/p/BSrivrylFk5/

Making off e momentos de lazer variam de 40 mil a 90 mil curtidas e de 100 a
300 comentarios, os seguidores gostam de saber onde a influenciadora esta, o que

ela esta fazendo, qual sera o préximo trabalho.

O video mais popular conta com 291.833 visualizagdes e mostra um passeio
de helicoptero em Monaco, proporcionado pela marca de cosméticos Lancome, os

demais videos possuem uma média de 200 mil visualizagdes.

Figura 13: Video Ladncome
Fonte: https://instagram.com/p/BTHzZWQ4IR5c/


https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Finstagram.com%2Fp%2FBSrlvrylFk5%2F&h=ATMK7rIU26CWABZ7AOfia9cw_Mbbf09t47KUUnrshyFT-7R2ze4WH54sZ9uWEmU6_RK0UCAVVEzvMZ--aEsx-L6NmOj8vHwLGo8Jgrqhr7-UWeHFS67qIZFhrg4AbnXle0yL3839rjWAf_Y7IIrZhK4D
https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Finstagram.com%2Fp%2FBTHzWQ4lR5c%2F&h=ATMK7rIU26CWABZ7AOfia9cw_Mbbf09t47KUUnrshyFT-7R2ze4WH54sZ9uWEmU6_RK0UCAVVEzvMZ--aEsx-L6NmOj8vHwLGo8Jgrqhr7-UWeHFS67qIZFhrg4AbnXle0yL3839rjWAf_Y7IIrZhK4D
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Diante de toda a analise e os levantamentos que foram feitos, € possivel notar
que as fotos glamourosas e super produzidas tem maior engajamento com o publico,
gue se envolve de todas as formas possiveis, através dos elogios, das criticas e das
perguntas sobre tudo da vida da influenciadora. Camila representa grandes marcas e
em alguns comentarios percebe-se que o publico se incomoda pelo fato de ndo poder
consumir o que € apresentado, mas isso ndo os afasta da Camila, pelo contrario,
alimenta ainda mais o desejo de querer ser como ela e acompanhar tudo o que

acontece na vida da blogueira.

Figura 14: Distancia do publico com a marca
Fonte: https://instagram.com/p/BTFt-O0lwgJ/

Em paralelo com a analise do Instagram, foi realizado um questionario, ja citado
neste trabalho, onde Camila Coelho foi escolhida como a influenciadora digital mais
conhecida pelos participantes, representando 68,6% das respostas. Dando base a
critica levantada pelos seus seguidores, as respostas mostram que por mais que a
influenciadora desperte o desejo nos seguidores, 50% nao chega a consumir de fato
o produto anunciado, 21,6% ja consumiu o produto e 28,4% nunca teve o desejo
despertado por nenhuma influenciadora digital. Os participantes alegam também que

gostariam que fossem apresentados produtos e marcas mais acessiveis.


https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Finstagram.com%2Fp%2FBTFt-O0lwgJ%2F&h=ATMK7rIU26CWABZ7AOfia9cw_Mbbf09t47KUUnrshyFT-7R2ze4WH54sZ9uWEmU6_RK0UCAVVEzvMZ--aEsx-L6NmOj8vHwLGo8Jgrqhr7-UWeHFS67qIZFhrg4AbnXle0yL3839rjWAf_Y7IIrZhK4D
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7. CONCLUSAO

Com base na analise das informacgdes coletadas nesse trabalho, chega-se a
algumas conclusdes que servem como base para a pesquisa sobre influenciadores

digitais no mercado da moda brasileira.

Primeiramente, conclui-se que o marketing evoluiu desde o seu surgimento,
deixando de ser uma ferramenta voltada apenas para a venda em si e passando a se
preocupar com o valor. Com isso, entende-se que com o advento do marketing digital
e a chegada da era do marketing 3.0 as marcas precisaram buscar estratégias para
agregar valor, aproximar e criar lagos com o consumidor. Neste sentido, as marcas
buscam se aliar a midias digitais e criar agcdées mais humanizadas, que utilizam
personalidades, criam mais engajamento com o publico e despertam,
consequentemente, o desejo de compra, pois fazem com que ele se identifique com

a pessoa que esta representando aquela marca.

Em um segundo momento percebe-se a expansao do mercado brasileiro de
moda, que mesmo absorvendo influéncias vindas de fora, conseguiu criar a sua
prépria identidade ao longo dos anos e evoluiu da alta costura para a fast fashion. A
partir deste contexto, nota-se que com a transformacédo do cenario da moda para a
fast fashion, o comportamento do consumidor também muda, uma vez que o0 novo
segmento permite que a moda seja mais acessivel a todos, aproxima o publico desse

mundo e aumenta o consumo de moda pela internet.

Até aqui todos os caminhos fazem perceber a importancia da internet para essa
pesquisa, pois € através dela que tudo acontece e é justamente a transi¢ao para web
2.0 que marca esse cenario, onde a interagao passa a ter grande importancia e nesse
contexto surgem as midias sociais. Partindo dessa ideia, pode-se concluir a
importancia das midias sociais para propagacao de agdes com objetivo de aproximar

o publico da marca e agregar valor.

Somando todos esses fatores, chega-se aos influenciadores digitais, que atuam
como uma ferramenta de marketing, uma vez que representam grandes marcas e
agregam valor. E através das redes sociais que os influenciadores realizam o seu
trabalho, divulgando produtos, servicos e marcas e como o préprio nome diz,

influenciam os seus seguidores, induzindo o consumo do que se divulga. Pode-se
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presumir que o surgimento do mercado de nicho foi o que possibilitou que
influenciadores digitais de diversos segmentos se tornassem conhecidos primeiro na
internet e depois do sucesso aparecessem em meios tradicionais, caminho inverso ao
de antigamente e como consequéncia dessa fama estabelecida gragas a internet,
esses influenciadores passaram a ter credibilidade sobre os assuntos que abordam,

virando referéncia.

Por fim e respondendo a pergunta de pesquisa, foi possivel perceber através
do estudo de caso e da pesquisa realizada que no mercado da moda, os
influenciadores digitais possuem credibilidade e influenciam no desejo de compra de
seus seguidores mas nao interferem na decisdo de compra, uma vez que grandes
influenciadores como Camila Coelho, divulgam marcas, produtos e servigos de luxo e
alto custo, fugindo da realidade da grande maioria dos seus seguidores. Percebe-se
um desejo do publico pela divulgagao de marcas, produtos e servigos mais acessiveis

para que possam consumir.
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