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3.
Base metodolégica da pesquisa

Para tentar compreender o modo como a identidade do embaixador de
marca ¢ construida, acionada em diversas dindmicas comunicacionais e
apropriadas pelas marcas, fez-se necessaria a adocdo de uma abordagem
multimétodos de investigacdo, mas que tem como suporte principal a inspiracao
etnografica com caminhos desenhados pelo campo de pesquisa, sendo delineados
conforme iam sendo percorridos, seguindo tanto as imposi¢cdes do objeto, como
do proprio campo e os sujeitos envolvidos.

Como ponto de partida, foi realizado um estudo de um caso considerado
aqui como tipo ideal, o projeto “Melissa Creatives” ocorrido entre 2013 e 2014 no
Rio de Janeiro, que desdobrou-se em novas acdes e projetos da marca, nesta e em
outras cidades. Foram analisados também outros casos de diferentes marcas que
serdo descritos adiante.

Para complementacdo e continuidade, recorremos a um método de
inspiracdo etnografica para analisar as acdes dos participantes a fim de
compreender ndo apenas o que fazem, mas o que pensam que fazem sobre o que
fazem, inferindo a partir tanto das atitudes, como das expressdes. Desse modo,
utilizamos como principais recursos de investigacdo a observacdo direta das
publica¢des e interacdes dos embaixadores de marca realizadas nos sites de redes
sociais, em especial o Instagram, ja que seu uso se revela predominante nesse
contexto, e a realizacdo de entrevistas em profundidade com as duas principais
partes envolvidas nos programas de relacionamento e influéncia: do lado da
marca, aqueles que recrutam e/ou gerenciam tais programas; do outro lado, os

participantes centrais dos projetos: os embaixadores de marca.
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3.1. Da pertinéncia de uma estratégia multimétodos com inspiragao
etnografica

O estudo de caso, como base metodoldégica, permite explorar
contemporaneos processos € praticas comunicacionais e de relacionamento entre
marca e consumidor, tomando um caso unico, especifico e emblematico (um tipo
ideal) como base para investigacdo de uma questdo mais ampla, sendo, portanto,
aquele que sugere a respeito do todo, sem se limitar na compreensdo apenas do
que ¢ particular. E, portanto, uma metodologia adequada a escolha de um objeto
de estudo definido pelo interesse de investigagdo empirica de um caso individual,
bem delimitado dentro do seu contexto de tempo e espago, com foco na busca de
informagdes circunstanciadas.

De acordo com defini¢ao de Robert Yin:

O estudo de caso ¢ uma inquiricdo empirica que investiga um fendmeno
contempordneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o
fendmeno e o contexto ndo ¢ claramente evidente e onde multiplas fontes de
evidéncias sao utilizadas (YIN, 2001 apud DUARTE, 2014, p. 216).

Esta pesquisa estd direcionada a analise de um fendmeno social
contemporaneo, qual seja a valorizagdo do sujeito comum, intrinsecamente
relacionado ao contexto no qual se insere, na medida em que tal fenomeno se
torna possivel e se concretiza em fun¢ado de condigdes circunstanciais favoraveis,
das quais fazem parte as ferramentas e praticas interacionais no universo digital,
além das praticas publicitarias e de consumo. Tais circunstancias devem ser
minuciosamente observadas no seu contexto natural, por isso a selecdo de um
caso (o programa de relacionamento e influéncia da marca Melissa), pelo que ele
sugere a respeito do todo (CASTRO, 1977), ndo como forma de amostragem, mas
como modo de expandir e generalizar teorias (YIN, 2001). Isto quer dizer que, ao
investigar um caso, o objetivo do pesquisador ndo se centra em destacar
recorréncias ou enumerar frequéncias a partir de um caso representativo, mas
suscitar proposi¢des tedricas que podem ser observadas e aplicadas a outros

contextos.
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Duarte (2014), recorrendo as elucidagdes de Bruyne, Herman e Schoutheete,
argumenta que o estudo de caso busca reunir o maximo de informagdes detalhadas
para apreender a situacdo em sua totalidade, sugerindo, portanto, o uso de técnicas
de coleta de dados variadas, dentre elas observagoes, entrevistas ¢ documentos, ¢
também refinadas, como a pesquisa de tipo etnografico.

Sendo assim, para aprofundar esta investigagdo, o trabalho de cunho
etnografico contribuiu para a apreensdo dos significados que circulam no decorrer
do fendmeno, que embasam as dindmicas sociais € a construcdo identitaria
embutidas nos atos de exposi¢do e apresentacdo de si, sobretudo, nos SRSs. E
importante ressaltar, porém, que as plataformas digitais ndo s3o, com
exclusividade, os locais onde as ac¢des ¢ interagdes acontecem, no entanto sao as
ferramentas cuja facilitada possibilidade de exposi¢do, visibilidade e sociabilidade
resulta em uma forma de autoapresentacdo e construgdo de identidade que
permitem tanto a produgdo e reprodu¢do de contetidos repletos de significados,
incluindo aqueles que embasam tal construgdo, como a observacao dessas agoes e
materiais comunicacionais simbodlicos para compreensdo das dinamicas que ali
ocorrem.

A etnografia voltada para anélise no ambiente digital exige a manutencdo de
suas caracteristicas peculiares, de modo especial a observagdo participante, uma
vez que ha uma continuidade de principios metodologicos entre a pesquisa
etnografica aplicada a internet e aquela usada em outros dominios culturais, como
argumenta Christine Hine - em entrevista para revista Matrizes (CAMPANELLA,
2015). Mas, exige também uma revisdo ou adaptacdo as particularidades desse
ambiente. De acordo com Clifford Geertz (2008), a etnografia ndo se resume a um
repertorio de processos e técnicas. Mais do que isso, ela ¢ essencialmente a
interpretagdo de uma cultura sob a forma de uma “descricdo densa” capaz de
tornar compreensiveis os significados, a subjetividade dos atores, ou ainda, o que
move as agdes dos sujeitos, em outras palavras: o sentido das agdes de cada
individuo e os diversos aspectos de diferentes culturas.

Voltada ao estudo do ambiente on-line, a etnografia permite-nos apropriar

dos objetos dentro de suas proprias dindmicas e assim observar, com o suporte da
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tecnologia, negociagdes sociais, compartilhamentos de significados e construgdes
de sentido e identidade ocorrentes nesse ambiente, revelando as praticas
experimentadas, os valores e os usos sociais das ferramentas pelos individuos e
grupos investigados. Lembrando, porém, que cada vez mais a internet se
estabelece como “uma infraestrutura tacita que favorece as plataformas sobre as
quais falamos com mais frequéncia”, que sdo os aplicativos e redes sociais
especificas, e assim permeia aspectos fulcrais na vida cotidiana, o que deixa ainda
mais distante a ideia de separacdo a priori da internet como um espago
independente do campo de pesquisa” (CAMPANELLA, 2015, p. 168-169).

Estudar os/nos espagos especificos, dos quais os investigados se apropriam
no universo digital, é, portanto, sob uma perspectiva ampla, uma maneira
oportuna de analisar tanto os aspectos peculiares a individualidade, como as
relagdes de interdependéncia nesses distintos espagos, buscando trazer a tona a
“teia de significados” (GEERTZ, 2008) constituida e sustentada pelas dindmicas
sociais que se estabelecem em determinado grupo social, em que as redes
interacionais ¢ comunidades on-line sdo parte fundamental da vida de seus
integrantes.

Os dispositivos conectados em um sistema de rede e a tecnologia digital
propiciam a proximidade e facilidade de acesso do pesquisador ao campo de
investigacdo e pdem em questdo dois dos principais aspectos metodologicos que
permitem caracterizar a pesquisa etnografica: o deslocamento do pesquisador ao
espago social investigado — o “estar 1a”, um ponto chave que estabeleceu a base
fundadora da Antropologia; e o tempo prolongado de pesquisa — tempo suficiente
necessario para se estabelecer uma relacdo que permita uma observacao mais
profunda daquela realidade pesquisada; uma das particularidades mais caras a
etnografia. Para muitos antrop6logos e cientistas sociais ortodoxos, conforme

observam Fragoso, Recuero e Amaral,

o deslocamento, o estranhamento e o ‘ir ao campo’, tdo decisivos na formagao do
olhar interpretativo, pareciam ter se esvaido frente a uma possivel dissolugio
espaco-temporal advinda das tecnologias de comunicagdo e informagao
(FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013, p. 171).
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A propria concepcdo de campo nas “etnografias virtuais”, segundo Evans
(2010), ¢ radicalmente alterada. Campo se torna “texto em uma tela”, abrangendo,
portanto, comunidades virtuais, féruns de discussdo, sistemas de realidade virtual,
jogos on-line, ferramentas de redes sociais, entre outros. A ideia de lugar ¢
abstratizada pelo fenomeno do digital, o que nos permite pensar em processos,
nao de desterritorializa¢do, mas de deslocamento do espago e da historicidade dos
universos fora do on-line. O digital altera, portanto, também a nocdo de
proximidade, gerando um encurtamento de distdncia e tempo, o que possibilita,
aos pesquisadores, o acesso facilitado a um grande nimero tanto de participantes,
como de produgdes diversas realizadas por eles, de modo, muitas vezes,
simplificado e mais ligeiro, como fazem lembrar Mia Brandhgj e Lene Neergaard
Jorgensen (2013).

Nos espacos on-line, o deslocamento nao ¢ fisico e corpdreo, no entanto a
entrada no ambiente prescinde de uma presenga, ainda que esta possa, muitas
vezes, parecer inexistente. Considerada essa suposta invisibilidade do
pesquisador, a observacdo participante se da a partir das informagdes deixadas
pelos proprios participantes na rede. Assim, o acesso a todas as postagens
selecionadas e catalogadas para este estudo so foi possivel em virtude do carater
publico dos perfis dos investigados (configurados conscientemente desta
maneira). Quando o perfil ndo € restrito, as informacdes sdo dadas a observagao
de todos. Conforme ressalta Jair de Souza Ramos (2011), em seu trabalho de
pesquisa em comunidades do Orkut de leitores da revista Mens Health, espagos
sociais como estes sdo abertos, portanto podem ser concebidos como esfera
publica e observados sob este ponto de vista. Dessa forma, subentende-se que os
participantes da rede e, principalmente, os donos dos “perfis publicos” — ou, pelo
menos, boa parte deles que possuem um conhecimento minimo de estrutura e
funcionamento das ferramentas de redes — sabem que suas agdes sdo dadas a
observacdo de todos e podem ser acompanhadas por qualquer pessoa — inclusive
um pesquisador. A caracteristica publica desses ambientes comunicacionais
permite verificar as praticas e interagdes ocorrentes nesse espaco sem,

necessariamente, estabelecer um contato direto com os participantes envolvidos -
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embora tal observacdo possa ser inferida dada a prépria logica de exposicao
desses espacos - 0 que nos remete a outra reflexdo muito importante no trabalho
etnografico: os niveis de participagdo do pesquisador.

A forma de participagdo e engajamento junto ao grupo investigado pode
apresentar diversos niveis de estabelecimento de relacdo e graus de insercao.
Basicamente, ha dois modos de se conduzir a pesquisa na internet no que tange a
participagdo: “distanced” ou “involved” (MORTON, 2001 apud EVANS, 2010), o
que caracteriza dois tipos extremos de pesquisador: ‘“silencioso” ou
“insider” (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2013), podendo haver ainda
variagdes graduais nessa faixa. O primeiro tipo, silencioso, atua apenas
observando, buscando ndo interferir ou fazé-lo o minimo possivel nas praticas do

grupo investigado.

O pesquisador observador (lurker) pode também optar por se identificar e informar
aos participantes sobre a realizacdo de sua pesquisa sem, no entanto, se manifestar
dentro do grupo [...]. Essas escolhas vao depender, obviamente, das questoes,
objetivos e dindmicas de funcionamento de cada pesquisa. O ponto novamente em
jogo ¢ em que medida tal pratica se diferencia de praticas etnograficas off-line.
(POLIVANOY, 2013, p. 5)

O segundo tipo de pesquisador, insider, ¢ o oposto e sua participagdo ¢
efetiva, inserindo-se nas dindmicas do grupo numa relagdo de extrema
proximidade com o objeto de estudo. Conforme esclarece Polivanov, “neste caso
o pesquisador estd inserido no ou tem ligagdes proximas com o objeto de estudo e,
portanto, seu comportamento dificilmente poderia ser o de alguém que apenas
observa o grupo” (POLIVANOV, 2013, p. 5).

A participacdo empreendida neste estudo se realizou de maneira restrita a
observa¢do com pouca interacdo - algumas curtidas e visualizagdes, que sdo
registradas para o dono da postagem pelos recursos da ferramenta, e alguns
poucos comentdrios - dada a propria caracteristica do Instagram, onde sdo menos
comuns um grande nimero de comentarios ou discussdes, sobretudo nos limites
do universo dessas pessoas pesquisadas. A atuacdao desta pesquisadora, portanto,

se deu, inserida no campo, de maneira consonante com as praticas dos sujeitos
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investigados, estando os mesmos cientes tanto da presenca como da pesquisa,
conforme esclarecido previamente em conversa com cada participante do estudo.

E valido destacar ainda que os registros deixados na internet, inclusive
aqueles de longa data, permitem a observagao das agcdes sem a necessidade de um
acompanhamento no mesmo momento ¢ espaco fisico em que sao realizadas —
sendo sempre necessario, sem duvida, considerar as exigéncias da pesquisa. Ha
que se ponderar, portanto, os possiveis ajustes e as reavaliagdes no que se entende
por tempo ideal dedicado, ao se tratar do ambiente e o objeto analisados, quais
sejam, a internet e as praticas nela encontradas. Isso implica conceber de maneira
diferenciada da etnografia tradicional o tempo total — varidavel de acordo com o
objeto e as exigéncias da pesquisa, contudo deve ser suficiente para uma
apreensao ndo rasa da realidade observada — e o tempo integral de dedicagdao — os
acessos podem ser eventuais conforme as particularidades das praticas
investigadas — necessarios para realizacdo do trabalho de campo
(BOELLSTORFF; NARDI; PEARCE; TAYLOR, 2012).

No contexto digital, toda agdo ¢ registravel de maneira imediata, o que
revela uma ruptura com a forma tradicional de registro a posteriori e acarreta
reflexos na propria observagao e possibilidade de acesso e recuperagdo de dados.
O acesso a informagdo, mas principalmente captura também ¢ facilitada, uma vez
que a propria criagdo dos conteudos que circulam no ambiente digital ja sdo dados
registrados em forma de textos e/ou imagens de facil armazenamento, quando
comparados ao processo de observacdo, registro e transcricio do modelo de
pesquisa qualitativa que ocorre face a face. Se por um lado o processo de coleta de
dados ¢ facilitado pela conjuntura da internet e da tecnologia digital, por outro ele
pode ser penosamente dificultado pela abundincia de informacdes
disponibilizadas pelos proprios agentes. Nesse caso, os mecanismos de filtro, para
que se destaquem apenas as informacgdes pertinentes e relevantes, e tags, para
melhor organizagdo e possibilidade de consulta posterior de todos os dados
armazenados sdo de fundamental importancia. Em termos praticos e operacionais,
o armazenamento de um extenso material retirado do campo possibilita a

formag¢do de um rico banco de dados que pode ser acessado de forma répida,
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porém exige a catalogacdo cuidadosa da informacdes para também facilitar o
entrecruzamento dessas informacoes e o trabalho de inferéncia acerca dos dados
de ordem quantitativa.

A observagdo das praticas nos ambientes digitais, seja qual for o nivel de
participagdo/envolvimento/imersao do pesquisador no campo, € bastante adequada
para a apreensdo de variagdes e padrdes comportamentais, por exemplo, mas
pode, algumas vezes, apresentar-se fragil para percepcdo de nuances, detalhes e
particularidades das a¢des e interagdes ocorrentes no universo investigado, o que
pode dificultar a apreensao da realidade estudada pelo pesquisador. O estudo no/
do ambiente digital, em certos casos, requer do pesquisador aproximacao e
combinag¢do com diversos recursos metodoldgicos — pesquisa quantitativa, analise
estatistica, de conteudo, de discurso, grupo focal, participagdo/observacao
presencial, entre outros — a depender do problema, objetivos e das exigéncias
especificas da pesquisa.

Tendo sido problematizadas algumas questdes importantes para este estudo
no que tange a metodologia do mesmo e definidas as bases elementares do
método aplicado, a seguir estdo relatadas as etapas e as informagdes e

detalhamento do corpus da pesquisa.

3.2. Etapas da pesquisa e escolha do corpus

Tao logo foi feito o primeiro contato com o objeto deste estudo, deparamo-
nos com a riqueza de discussdes que o tema suscitava, mas também os desafios
que a empreitada investigativa demandaria enfrentar, a comegar pela via que se
tornaria possivel iniciar o trabalho de pesquisa. Assim, dois pontos de partida se
revelavam factiveis: buscar uma marca que planejasse ativar um programa com
embaixadores, a fim de realizar uma descricdo densa das agoes, interagdes e
praticas ali envolvidas e empreendidas, chegando por fim, tanto nos embaixadores
envolvidos, como nos meandros do proprio projeto; ou partir de diferentes
sujeitos participantes que levariam a distintos projetos, revelando aspectos mais
gerais e diferentes formas de se concretizar a pratica observada. A principio, a

primeira via sinalizava uma maior facilidade, uma vez que, tendo acesso a um
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projeto e autorizacdo de entrada para acompanhar o seu andamento (nas reunides
de escolha dos integrantes, nos encontros com estes, com acesso as informagoes
sobre o projeto, etc) mais naturalmente aconteceria o contato com todos os
envolvidos e a possibilidade de acompanhar as dinamicas realizadas.

As primeiras investidas, entdo, seguiram nessa busca € aconteceram como
uma espécie de laboratorio de levantamento de impressdes iniciais do fendmeno,
que permitiu comegar a pensar os temas e testar os questionamentos. Nessa fase
exploratoria, foram realizadas trés entrevistas, com dois profissionais ¢ um
embaixador de um projeto em fase inaugural - os trés da rede de contatos da
minha orientadora. Por razdes diversas, que ndo cabe relatar aqui, mesmo porque
ndo ¢ o objetivo deste trabalho, tal projeto precisou ser interrompido com
implicacdes, inclusive juridicas, que exigiam o sigilo de todos os envolvidos.
Contudo, foi nesse momento, no final de 2015, que tomamos conhecimento do
caso Melissa, das etapas ja encerradas (no Rio de Janeiro) e outras em andamento
(em outras cidades).

Um desses entrevistados, Paulo Primo! (desenvolvedor de projeto com
influenciadores cujo perfil sera descrito adiante), que esteve evolvido na primeira
fase do projeto Melissa, mas ja ndo fazia mais parte do grupo de gestdo atual,
estabeleceu o canal que me permitiu entrar em contato com outras pessoas que
participaram do mesmo projeto. Com um efeito bola de neve, em que um
entrevistado indica outro provavel, foi possivel encontrar outros influenciadores e
profissionais, até mesmo de outras marcas, e chegar a gerente de relacionamentos
da empresa que estava atuando para Melissa no momento. Embora todos tenham
me recebido muito bem para conversar e relatado com riqueza de detalhes os
projetos com os quais estiveram envolvidos, nenhum deles se apresentou disposto
a permitir minha entrada para participagao presencial em projetos em andamento.

Vale observar aqui que a tarefa de um pesquisador se desenha e também se
limita de acordo com as imposi¢des do campo, em intensa negociacdo com este,

em que ora € necessario resistir e insistir, ora ¢ necessario recuar e repensar dada

! Todos os nomes dos informantes utilizados nesta tese sdo ficticios. Seus perfis serdo descritos
adiante.
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uma determinada impossibilidade. Sucessivas barreiras foram impostas,
impedindo a minha entrada, da parte dos profissionais, tanto das empresas das
marcas, como das contratadas para desenvolver e gerenciar um programa de
relacionamento desse tipo. As imposi¢des do campo, sem duvida, ja falam sobre
esse proprio campo, algumas razdes para isso podem ser inferidas.

Uma primeira razao ¢ a propria natureza “secreta” do projeto, a0 menos em
etapa primaria de concepc¢ao, como ¢ comum acontecer. Melissa Creatives, por
exemplo, previa a criagdo de um modelo novo de calcado a ser langado como
resultado final dessa fase, o que exigia sigilo durante todo o processo por questoes
de estratégia mercadologica. O mesmo ocorre em projetos similares que, em geral,
possuem um primeiro momento de elaboracdo, quando nem mesmo os
influenciadores envolvidos podem revelar informagdes a respeito - embora uma
de suas fungdes primordiais seja a propria propagacao dessa experiéncia e vinculo
com a marca. A entrada de uma pessoa “estranha” significa mais um integrante a
administrar e se preocupar com os acordos de sigilo que ali se estabelecem - como
me foi relatado por uma das pessoas participantes.

Também sob certo sigilo ou resguardo devem ser mantidas as engrenagens
dos processos que ordenam e orientam o vinculo que se estabelece entre marca e
embaixador, razdo mais sutil e latente que justificaria o empecilho da minha
participagdo e, sobretudo, a publicizagdo, com a pesquisa, das informagdes
internas do processo. Como foi possivel verificar, a base do relacionamento com
embaixadores ¢ sustentada no envolvimento, através do qual se almeja construir
uma relagdo (supostamente) genuina e espontanea, cujo valor primordial se
concentra na autenticidade percebida na exposicdo desta mesma relacdo. Para
manuten¢do de tal envolvimento, sdo necessarias negociagdes diversas, incluindo
aqui as obrigacdes - mesmo que simbolicas e implicitas - do embaixador, assim
como as promessas e beneficios ofertados pela marca. Desta relagao, aquilo que se
torna visivel € revestido de magia, ndo necessariamente enganosa, mas buscando
travestir os interesses e mecanismos mercadologicos que sustentam o acordo

tacito ali presente, a fim forjar a genuinidade das agdes, tanto da marca, como dos
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embaixadores, para que se facam criveis sob o risco de perder o encantamento e,
por conseguinte, a autenticidade da relagdao entre marca e embaixador.

Diante das imposi¢des de barreiras do campo, foi necessario abrir o leque de
influenciadores e projetos, de modo a fazer o caminho inverso, o que resultou em
um ganho expressivo na possibilidade de observacdo e andlise mais ampla do
fendmeno, revelando sutilezas particulares, mas também recorréncias comuns
tanto dos sujeitos influenciadores como de caracteristicas e dindmicas
empreendidas nessa pratica mercadoldgica que revela negociagdes identitarias,
disputas, processos de trocas, tanto materiais como simbolicas, relevancia da
visibilidade e do reconhecimento, dentro e fora do ambito midiatico, potenciais
carismatico e de influéncia, além de valores que vigoram na contemporaneidade.

O percurso metodoldgico desta pesquisa, entdo, dedica atengdo as praticas e
avanga na direcao de uma perspectiva multidimensional e multimétodo, de modo
a tentar abarcar as inumeras possibilidades de significacdo nos programas de
relacionamento com os sujeitos comuns-extraordindrios. Dessa forma, a pesquisa
se dividiu em trés fases - que acabaram por orientar a propria estrutura da tese.
Primeiramente, foram realizados um levantamento e revisdo bibliograficos dos
aportes tedricos que sustentam as questdes aqui trabalhadas. Uma segunda fase
abrange a realizacdo de um estudo de caso para entender o fendmeno sob a
perspectiva da marca. E, por fim, na terceira fase, foi realizada a investigagdo com
inspiracdo etnografica, com foco direcionado aos influenciadores, que se
subdividiu em duas etapas concomitantes: (i) observacao participante no ambiente
digital; (i1) entrevistas em profundidade.

O estudo de caso concentrou-se nos projetos realizados pela Melissa, com
maior atengdo para o Melissa Creatives. Tomamos este caso como ponto de
partida para uma analise mais detida, em sua fase inicial, entendendo todos os
demais como rastros e desdobramentos do primeiro, o que nos permite pensa-lo
como tipo ideal, apenas para fins analiticos, pretendendo alcancar reflexdes mais
gerais e questdes comumente importantes que se aplicam aos demais casos,
inclusive de outras marcas e projetos distintos, embora similares. Assim,

acionamos aspectos que revelam um contexto social e de praticas
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comunicacionais que contribuem para entender o cendrio contemporaneo no qual
tais praticas sdo empreendidas € o que de significativo elas revelam. Os outros
projetos abordados surgiram do proprio campo, ou seja, foram definidos tendo
como critério a participagdo dos influenciadores que foram entrevistados. Eles
serdo descritos de maneira mais breve, de modo a esclarecer as bases constitutivas
de cada um, para que se compreenda sob quais normas, expectativas ou mesmo
imposi¢des - ao menos simbolicas - os participantes estavam submetidos,
propiciando, por fim, parametros comparativos. As descri¢des de todos os projetos
investigados ajudam na compreensao do modus operandi das praticas e estratégias
analisadas.

Para isso, foram recolhidos materiais de diferentes fontes, como matérias
sobre a tematica ou de divulgacdo dos projetos, sites na internet, publicagdes e
sites oficiais de cada marca e publicacdes em blogs e sites diversos relevantes
para o estudo. Além disso, foram essenciais as informacdes passadas pelos
informantes, desenvolvedores e gerentes de projetos participantes da pesquisa,
com dados sobre os projetos, € seus relatos sobre os processos € as dinamicas, em
entrevistas em profundidade ndo estruturadas. No total, foram oito entrevistas
presenciais ou via Skype, com cerca de uma hora cada, ocorridas no periodo entre
novembro de 2015 e setembro de 2016, que foram posteriormente transcritas e
organizadas com trechos categorizados por tematicas abordadas.

Como forma de dar conta do fendmeno sob a perspectiva do embaixador - o
que se revela mais significativo para este estudo -, recorreu-se as entrevistas em
profundidade semi-estruturadas com os informantes selecionados, em que o
principal critério era a participagdo em programas de relacionamento do tipo aqui
analisado. Foram oito entrevistadas, além de outros trés com quem tive conversas
informais para exploracdo do tema. As entrevistas, presenciais ou via Skype,
duraram cerca de uma hora e meia e, do mesmo modo das demais, foram
transcritas e organizadas em eixos temadticos para facilitar a consulta posterior e o
acionamento das falas de acordo com o assunto tratado no decorrer da analise. A
primeira entrevista foi realizada em abril de 2016 e as demais entre margo e abril

de 2017.
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Apo6s conhecer e estabelecer o contato com cada participante, era iniciado o
trabalho de observagdo de suas publicagdes nos sites de redes sociais, sobretudo o
Instagram, mantendo uma rotina de arquivamento com foto de tela dos posts,
principalmente aqueles que traziam marcas em seu contetido, de maneira explicita
ou implicita, ou seja, apenas apresentando de alguma forma um produto ou que
tivesse alguma relagdo com o projeto da marca do qual o investigado fazia parte.
Foram selecionadas tanto as postagens novas, ou seja, que surgiram a partir da
data de inicio desse processo, como as anteriores a isso, neste caso buscando
principalmente publicagdes ligadas aos projetos dos quais participaram. O
processo de observagdo e arquivamento se concentrou especialmente no periodo
entre mar¢o € maio de 20172. Uma categorizagdo por tematicas possiveis de serem
trabalhadas em cada registro de postagem - como por exemplo: afirmacao de
identidade, endosso de produto, reconhecimento, performance, linguagem
publicitaria, entre outras - também foi realizada para organizacdo desse rico
material que totalizou cerca de mil arquivos dentre eles imagens e videos3.

O Instagram foi a arena escolhida para andlise, estabelecida pelo proprio
objeto, pois ¢ o local onde os entrevistados disseram que tais praticas, de
exposicdo de estilo de vida, incluindo nisso os vinculos criados com marcas,

acontecem e concretizam-se, ganhando forma de imagens, videos e textos, estes

2 E importante fazer duas consideracdes: o periodo mencionado no é correspondente as datas de
postagens, portanto o registro e andlise ndo se limitam a publicacdes dessa faixa de tempo. Vale
lembrar que, dada a caracteristica de amplo arquivamento de dados da internet, € possivel ter
acesso a situacdes ocorridas em tempos passados e utilizar tal material para observagio de préticas
e interacdes ocorridas nesse espaco em momentos diversos e distintos do tempo presente. Além
disso, € necessdrio ainda esclarecer que a observacdo nao se encerrou em maio de 2017, uma vez
que, sendo adicionado cada informante a minha rede de contatos no Instagram, suas publicacdes
eram frequentemente atualizadas e, num processo de uso cotidiano e continuo dos SRSs, passei a
ter acesso constante aos seus conteidos, o que tornou “natural” a observacdo, fazendo suscitar
eventualmente insights da pesquisa e possibilitando o registro também eventual do que era
considerado relevante para a investigacdo. Em suma, o que se pretende reforcar aqui é que o
periodo mencionado ndo representa datas reais de inicio e final de ocorréncia das situacdes
analisadas, mas sim uma faixa de tempo de maior concentragdo e dedicagdo a essa atividade de
observacio, recorrendo também, portanto, para andlise a eventos anteriores e outros em momentos
posteriores de modo mais esporadico.

3 Algumas publicag¢des no Stories do Instagram também foram consideradas. Stories € um recurso
do Instagram que permite a edi¢do de imagens e videos curtos, com insercdo de textos, desenhos a
mao livre e emojis (figurinhas), e posterior postagem com um propdsito de uso mais instantaneo e
tempordrio, pois desaparece depois de 24 horas da publicagdo.
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em menor relevancia. O Instagram visto que ¢ tomado comumente como uma
espécie de vitrine de ouro, ¢ o ambiente ideal para a presenca e circulagdo de
produtos e marcas, se aproximando e assemelhando, em alguma medida, com a
estética publicitaria e, até, com a propria narrativa magica da publicidade -
discussdo que sera retomada posteriormente. Em cada perfil circulam historias,
momentos, lugares, paixdes, sorrisos, comidas, viagens, presentes, objetos...
todos inseridos no cotidiano que se comodifica e torna produto publicitario, em
que, na forma de um mural imagético de um sujeito e estilo de vida do mesmo,
representa e apresenta o proprio sujeito, dono do perfil. Assim, na vitrine do
Instagram fica o que pode permanecer, diferentemente do que se revela nas
historias efémeras que duram pouco tempo para visualizagdo dos outros, como a
ferramenta Stories, deste mesmo aplicativo, embora ambos sejam processos de
escolha e decisdo conscientemente elaborados.

Esclarecidas as etapas e o corpus utilizado para analise, no proximo item

serdo apresentados os casos desta pesquisa.

3.3. A descricao de um caso tipico e outros formatos possiveis

A Melissa ¢ uma marca de calgados — além de bolsas, acessorios e perfume
(uma fragrancia exclusiva da marca) —, da empresa gaicha Grendene, com uma
diversidade de modelos e colegdes de repercussdo internacional. Seus calcados
sdo feitos, exclusivamente, de plastico, muitos deles levam a assinatura de grandes
estilistas e sdo percebidos como acessorios de moda e design. A marca ¢
reconhecida pelo seu trabalho inovador e por estar sempre buscando langar
tendéncias no universo da moda.

Desde 2007, quando langou a campanha publicitaria Melissa create
yourself, a marca tem buscado se aproximar do publico, seguindo um formato de
acdo e comunica¢do que prioriza a interacdo e criagdo dos consumidores -
consumidoras, especialmente - trazendo pessoas comuns a cena para ocuparem o
papel de consagradas modelos como unicas propagadoras da marca. Na referida

acdo, foram selecionadas quatro blogueiras, entre 16 e 24 anos, que juntas
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representavam um amplo alcance4, de diferentes regides do Brasil para
produzirem conteudo, registrando suas impressoes sobre os produtos, em seus
blogs. As sugestdes das blogueiras seriam avaliadas pela empresa para possivel
incorpora¢do na cole¢do posteriormente.

Assim, Melissa vem trabalhando, de modo ainda mais efetivo em acoes
recentes, com essa perspectiva de envolver cada vez mais os fas da marca e/ou
potenciais influenciadores. Nesse horizonte, na ocasido de inauguracao da Galeria
Melissa de Nova lorque, em 2012, a marca levou como convidadas, além de
celebridades amplamente conhecidas no universo da moda, duas (outras)
blogueiras com grande repercussdo no contexto das redes digitais, a blogosfera,
estas para fazerem a cobertura do evento produzindo material em seus canais de
divulgacdo. Embora tenha sido mais uma iniciativa da marca em se fazer
relevante nesse ambiente onde, como a propria declarou, encontrava-se o publico
jovem com o qual gostaria de estabelecer conexdo, a repercussdo da acdo ndo foi
totalmente positiva e favoravel.

Duas jovens fas da marca, que possuiam blogs de contetidos que revelavam
espontaneamente essa relagdo (cujos nomes eram lookmelissa e plastifantastic),
com audiéncia mais restrita do que as participantes da referida ac¢do, criaram a
hashtag #melissafail que atingiu o Trending Topics® Brasil no Twitter muito
rapidamente. O que se criticava era o fato de terem sido escolhidas duas
blogueiras “famosas” que ndo representavam as verdadeiras consumidoras e fas
da Melissa, as “melisseiras”, tal como as blogueiras com menos popularidade e
alcance na rede. Além disso, algumas pessoas alegavam que ambas as escolhidas
ndo usavam os produtos, tendo uma delas mencionado, em ocasides anteriores,
que ndo gostava de usar plastico no pé e feito varias criticas a marca.

O ponto considerado mais critico pelo grupo que se manifestou desfavoravel

relaciona-se a uma replicacdo da légica de formatos publicitarios tradicionais -

4 Os blogs das participantes, MariMoon, Impar, Maluka e Lolly Alves, na época, somados
atingiam o nimero de quase 70 mil acessos por semana, conforme informacdes no site Gazeta do
povo (BRITO, 2007).

3 Trending Topic (TT) é um recurso que mede a popularidade de assuntos através de hashtags mais
utilizadas, na tradu¢do brasileira: “Assuntos do Momento™.
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como os anincios em que uma figura midiatica ¢ contratada para reproduzir uma
narrativa ensaiada - em um ambiente, e para determinado publico, onde regem
outros valores que ndo se resumem a visibilidade e audiéncia por si s6, mas
principalmente reputacdo, relevancia e, como esta pesquisa busca evidenciar,
autenticidade. Uma das consumidoras descontentes, a0 comentar sobre o ocorrido
em seu blog®, declarou: “prefiro fugir de marcas que vivem de propagandas tao
ficticias. [...] Penso que se uma empresa quer manipular minha opinido através de
uma propaganda, que pelo menos ela tenha um pouco de trabalho e inteligéncia
para isso”.

Percebe-se ja aqui uma acentuada tensdo e disputa de forgas que perpassam
as relagcdes entre marcas e consumidores e entre estes mesmos, que envolvem
questdes de visibilidade, popularidade, reconhecimento e autenticidade - valores
importantes que serdo abordados posteriormente ao longo deste estudo. Em
resposta a esse movimento, o responsavel pelas acdoes da Melissa publicou uma
carta pedindo desculpas, mas se declarando surpreso, uma vez que, como disse,
eles se esforgam e atuam conscientes de que nao sao mais os “donos” da marca, os
quais seriam suas fas.

Em 2013, a fim de realizar um reposicionamento da marca na cidade do Rio
de Janeiro, iniciou um programa de engajamento e relacionamento que objetivava
envolver meninas cariocas - boa parte delas pessoas ainda mais comuns, se assim
¢ possivel dizer, no que tange a notoriedade midiatica, incluindo as redes digitais -
em um projeto de cocriagdo de um calcado. Melissa Creatives (2013/2014), como
foi nomeada essa edi¢do inaugural, foi o primeiro grande projeto desse tipo da
marca, de ampla repercussao e resultados relevantes, tanto para a empresa, como
para as participantes envolvidas nessa primeira fase, além de tornar-se um modelo
possivel de se reproduzir adaptado a diferentes publicos locais da propria marca,
seja para cocriagao de produto, campanha, conteudo ou outras agdes criativas. O
programa, idealizado para ser modular e sequencial, ja realizou inimeras novas

acoes, com alguma frequéncia, como forma de manter o relacionamento

¢ Informagdes retiradas do blog Diva Diz. Titulo da postagem: Melissa, Uma Vergonha Nacional!
#MelissaFail. Sem data. Disponivel em: http://divadiz.com/melissa-uma-vergonha-nacional-
melissafail/ Acesso em: 25 nov. 2017.


http://divadiz.com/melissa-uma-vergonha-nacional-melissafail/
http://divadiz.com/melissa-uma-vergonha-nacional-melissafail/
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estabelecido e dar continuidade a comunicagdo da marca, propagada pelas
embaixadoras junto a um publico especifico.

O proximo item traz a descrig@o e ja aponta algumas analises sobre projeto.

3.3.1. Melissa Creatives

O programa de relacionamento chamado Melissa Creatives (2013/2014)7 foi
um projeto de cocriagdo de um modelo de calcado para uma colegdo especial da
marca, como mencionado, realizada com a colaboragdo com 20 meninas do Rio
de Janeiro, consideradas referéncias inspiradoras de um lifestyle carioca, que
possuiam “o DNA da marca” — como definiram os responsaveis pelo projeto —,
ligadas ndo apenas ao universo da moda, mas também a arte, ao design, ao
artesanato e com um perfil multidisciplinar. O objetivo era criar e comercializar
um produto auténtico que representasse o estilo de vida da garota carioca, além
de, ao longo do processo, compartilhar e pulverizar as histérias vividas pelas
embaixadoras, produzidas e fomentadas por elas mesmas dentro das suas redes de
contato.

A escolha das embaixadoras seguiu, além das premissas tidas como,
podemos dizer, universais para a selecdo desses sujeitos influenciadores —
conforme apresentadas adiante —, algumas mais especificas relacionadas ao
projeto em questao e aos objetivos da marca.

De modo geral, na selecio de um embaixador consideram-se aspectos
quantitativos, mas sobretudo qualitativos. S3o importantes: um niimero minimo,
em alguns contextos, de seguidores nas redes sociais, para dar amplitude as
mensagens propagadas; os niveis de interacdo, muitas vezes tidos como ainda
mais relevantes que o item anterior, uma vez que sdo as repercussdes que
conferem efetividade as trocas realizadas nesses espagos; a frequéncia de
conteudo produzido e publicado nas plataformas digitais; um nicho de seguidores

relevantes para a marca; o grau de propriedade da fala do sujeito dentro do

7 Melissa Creatives teve inicio em 2013 (junho) e fechamento em 2014 (setembro) com o
langamento de um novo produto.
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universo da marca (moda, esporte, gastronomia, arquitetura...); o nivel de
identificacdo com o produto e a campanha para tentar garantir, além do
engajamento e aderéncia desse sujeito a proposta do programa, a confiabilidade e
aceitagdo dos receptores do contetido produzido; além da predisposicdo para
participar, se envolver , se dedicar, fazer parte, “emprestar” espago e tempo de
vida para a marca habitar, circular, se fazer presente e, sobretudo, evidente; de
modo objetivo: potencializar atos comuns com cenas extraordindrias ancoradas
pelo objeto de consumo e viabilizadas pelas midias digitais.

Nesse processo, 0 quanto a pessoa ¢ conhecida tem alguma relevancia,
contudo o mais importante € o quanto ela é reconhecida. Por isso, o processo de
busca e sele¢do, conforme relata Gustavo Pereira, pesquisador e recrutador de
influenciadores entrevistado, comeca no ambiente digital, com ferramentas
apropriadas que possibilitam gerar métricas de inimeros parametros. Todavia, ¢é
preciso ir além para encontrar alguém com “um potencial e um poder de
comunicar que sdo incriveis, [...] um brilho no olhar” (Gustavo Pereira). As
marcas, como afirma Rodrigo Mendonga (influenciador), buscam, ndo apenas a
visibilidade, isso seria uma consequéncia, mas, principalmente, o carisma do
sujeito e os valores que ele defende, os quais devem apresentar perfeita harmonia
e aderéncia com a imagem que a marca objetiva trabalhar e, por conseguinte, dos
quais ela vai se apropriar para um fluxo vivo e continuo, portanto
perceptivelmente mais real/concreto e verdadeiro, de constru¢do da sua
mensagem. S3o pessoas com um poder de mobilizar outras em suas causas,
naquilo que se envolvem ou, simplesmente, naquilo que sdo e representam — € o
processo mesmo de interagdo do olhar, de ser visto, de ser espelho enquanto
detentor de visibilidade.

No caso do programa da Melissa, buscava-se “uma menina que quando
saia na rua, sempre tinha alguma coisa diferente [...] e as pessoas
curtiam” (Gustavo Pereira). Os nimeros que os relatérios de engajamento
(comentarios, curtidas, repostagens...) apresentavam ndo eram significativos,
“algumas meninas tinham apenas 500 seguidores, por exemplo”, segundo Gustavo

Pereira. O objetivo era formar um pequeno grupo de pessoas relevantes dentro dos
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nichos e de acordo com os propositos que a marca desejava alcangar e,
principalmente, meninas criativas e interessadas em colaborar no projeto de
cocriagdo do produto. O que interessava, para o recrutador, era “o que elas
representam e poderiam fazer para a marca”.

E pertinente observar o quio importante é o perfil, ou ainda a identidade, e
o potencial de referencialidade daquele que vai se tornar um embaixador e dar
forma a piramide de influéncia. Conforme relatou Gustavo, as embaixadoras da
Melissa possuem um estilo de vida aspiracional, independente de serem fas ou
colecionadoras dos produtos da marca, como € o caso de inimeras outras meninas
pertencentes as classes C e D3. Estas veem naquelas um modo de ser balizador,
sobretudo sob a perspectiva pedagdgica da cultura do consumo que orienta o que
e como associar produto ideal a situacdo adequada. Dessa forma, os perfis nas
redes sociais tornam-se fontes inspiradoras que direcionam escolhas, preferéncias
e praticas.

Outro fator importante de se destacar com relagdo as embaixadoras da
Melissa ¢ que muitas delas, cada uma a seu modo, representavam algum tipo de
“autoridade” no assunto, uma vez que estavam inseridas, de alguma forma, no
universo da moda e j& haviam adquirido certa credibilidade junto a seus
seguidores em suas plataformas digitais. Observa-se aqui, de modo bastante claro,
um fendmeno contemporaneo que ¢ ainda mais perceptivel neste universo de
tendéncias e conhecimento de moda: a proliferagdo nas redes sociais de conteudos
relevantes produzidos por outras fontes de emissdo, dispersas e distantes dos
grandes polos de producdo e das midias tradicionais, revelando novos modos de
gerenciamento de cada sujeito no que tange as formas de buscar e consumir
informacdo de seu interesse. O Instagram, especialmente nesse caso, se tornou
uma das principais fontes de padrdes, tendéncias e informagdes no contexto moda,

beleza e estilo de vida.

8 A marca possui um ptiblico consumidor em grande ndmero nas classes mais populares, sobretudo
no Rio de Janeiro, mas se posiciona e direciona sua comunicagdo para um publico classe A/B. O
projeto Melissa Creatives foi uma das primeiras investidas da marca para atingir e penetrar neste
publico.
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A escolha de um embaixador torna evidente o aspecto distintivo desse
sujeito, estabelecendo classificagdo e hierarquia, ndo compreendida exatamente
como poder, mas como complementaridade, no sentido de uma mutua
interdependéncia entre as instancias envolvidas. Uma hierarquia define fungdes e
estabelece relagdes, a0 mesmo tempo em que aproxima os sujeitos envolvidos. A
proeminéncia e, por conseguinte, o prestigio j& comecam na escolha e convite
para se tornar um embaixador, que, em boa parte dos casos, suscita sentimentos de
satisfacdo, naquele que ¢ escolhido, e orgulho, naqueles que com ele se

relacionam.

As meninas sentem-se privilegiadas de serem embaixadoras de uma marca e de
poderem ganhar algum tipo de beneficio. E, nesse caso especifico, a Melissa deu
coisas muito bacanas para essas meninas. [...] Foram feitos varios workshops, elas
foram para fabrica da Melissa... [...] Elas ficaram muito encantadas (Paulo Primo,
desenvolvedor de projeto com influenciadores).

As creatives, como eram chamadas as embaixadoras nesse projeto, puderam
vivenciar uma experiéncia com a marca que envolvia todo o processo, da criagao
ao lancamento de um novo produto. O projeto durou cerca de um ano. Foram
varios encontros que aconteceram no Secret Room Melissa, para troca de ideias e
desenvolvimento do calgado, incluindo moodboard, montagem de mockup!0,
desenvolvimento da campanha de comunicagdo e embalagem e, ainda, a producao
do evento de lancamento. As meninas mais engajadas ganharam convites para
assistir aos desfiles da Sao Paulo Fashion Week, tiveram a oportunidade de
conhecer a fabrica da Grendene, no Rio Grande do Sul, e a Galeria Melissa, em
Londres.

Durante as reunides do projeto, nada podia ser fotografado, para manter o
sigilo da criagdo do novo produto. No entanto, todos os demais encontros em
eventos, festas, shows promovidos ou entradas propiciadas pela marca, além dos
produtos, presentes, brindes e outros “mimos”, como costumavam chamar as

embaixadoras, fornecidos pela Melissa funcionavam como matéria-prima dos

9 Painel de referéncias visuais para o projeto.

10 Representacéo de um produto em seu tamanho natural ou em escala.
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registros que alimentavam as redes sociais das influenciadoras e os canais oficiais
da marca, gerando tags e promovendo muita interagao.
Paulo revela que a empresa dele funcionou como “uma fonte motivacional”,

tendo sido seu principal papel estimular para manter as meninas engajadas:

Elas sdo as grandes criadoras. [...] Ganharam experiéncia pra levar pra vida,
dependendo do que pretendem seguir, ¢ um certo status também. Pra elas foi
incrivel. [...] Isso mostra que funciona, tanto de um lado, como do outro (Paulo
Primo, desenvolvedor de projeto com influenciadores).

O projeto resultou grande visibilidade para a marca e também notoriedade
para cada embaixadora. De acordo com os realizadores, ao todo foram 303

postagens e mais de 60 mil pessoas impactadas pelas creatives.

Porque aqui no Rio tem muito isso, né? Vocé€ tem os seus grupinhos de amigas,
entfio uma aparece com um produto novo, uma roupa nova, um sapato novo, vocé
comega a olhar pra aquele produto de uma maneira totalmente diferente. E outro
dia uma amiga minha falou assim: “ai, queria ir 14 na Melissa comprar aquela sua
sandalinha preta de tirinha”. E a Flat. Eu falei: “ah, muito maneiro!” (depoimento
no videocase cedido pela empresa que desenvolveu e gerenciou o projeto).

Desde entdao, o modelo de projeto iniciado no Rio de Janeiro foi adaptado
para reproducdo em diferentes cidades de grandes centros urbanos brasileiros,
como Salvador e Curitiba (Projeto Melissa Makers) (2015/2016), além de Sao
Paulo (Projeto Melissa Meio-fio) (de setembro a dezembro de 2016), cada um
com suas especificidades, mas todos seguindo uma mesma base elementar de
constru¢do de relacionamento e proje¢do a partir de um projeto de criagdo e
envolvimento com pessoas com alguma relevancia em nichos especificos e
levando em consideracao as particularidades do local.

Desses desdobramentos - apenas para exemplificar, sem nos determos nos
detalhes -, o projeto Melissa Makers tinha como objetivo produzir, com a
colaboragdo de meninas influentes com um estilo tido como auténtico e um perfil
criativo, algo relevante para as pessoas desses lugares, Salvador e Curitiba,
valorizando a cultura local. Em Salvador, foi criada uma cole¢do de lengos,
inspirados na importancia do turbante para o empoderamento da mulher negra, a

partir das estampas desenvolvidas pelas nove embaixadoras, para serem usados de
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formas diversas. J4& em Curitiba, o projeto teve a participagdo de oito
embaixadoras que fizeram um trabalho de curadoria e organizacdo de uma
exposicao que representasse a cultura da cidade e promovesse, por fim, o encontro
e conexdo de pessoas no local, na galeria de artes. O projeto mais recente,
intitulado Melissa Meio-Fio, consistiu na reunido de um grupo de pessoas com
percepcao apurada para a cena criativa e cultural da cidade, os “Conectores”, com
a missao de selecionar os “Refletores”, artistas de diferentes regides, contextos e
tipos de arte, para quem aqueles deram o suporte e a orientacdo durante o
processo de criagdo. Como resultado, ocorreu uma grande exposi¢ao dos 3 artistas
escolhidos, um pela comissdo julgadora, outro pelos proprios participantes € o
terceiro por voto popular. Até o final do projeto, através de uma plataforma
digitall!, foi possivel acompanhar conteddos produzidos que revelavam a rotina
criativa desses artistas, selecionados por representarem, de modo transformador, a
vanguarda artistica de Sao Paulo.

Todos os projetos, assim como o Melissa Creatives, tiveram um momento
inicial, com uma a¢do mais duradoura e uma fase de cocriagao com envolvimento

maior e mais intenso, que se desdobrou em a¢des menores e mais pontuais junto

aos embaixadores como forma de manter a relagdo com a marca.

3.3.2. Outros formatos de programas com pessoas influentes em
nichos especificos

Os demais projetos apresentados aqui completam a lista dos principais
programas dos quais os investigados participaram/participam e serao apresentados
mais brevemente, apenas para que se entenda as particularidades essenciais de
cada um, incluindo os objetivos da marca, as agdes propostas € o resultado
esperado, e, assim, o contexto situacional de cada embaixador, enquanto sujeito
escolhido e agente relevante no processo no qual esteve/esta envolvido.

De modo similar ao projeto da Melissa, a marca Cantao reuniu um grupo de
10 jovens cariocas, em média, para serem embaixadoras - ja tendo feito algumas
reformulacdes no grupo até o momento desta pesquisa - a fim de inserir seus

produtos de maneira “natural” no cotidiano e no estilo de vida dessas meninas, de

! Disponivel em: <http://meiofio.cc> Acesso em: 18 set. 2016.


http://meiofio.cc
DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412573/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412573/CA

83

modo mais especifico, nas suas exposi¢des em seus perfis dos sites de redes
sociais, além dos canais da marca, como por exemplo o blog. Diversas atividades
eram propostas e realizadas para estimular a participacdo e produzir material para
o contetido dessas postagens. Viver bem por ai era a expressdo que sintetizava o
conceito que deu origem a hashtag de mesmo nome para pulverizacao nos SRSs e
o blog Viver bem!12, do qual parte do conteudo era produzido pelas embaixadoras —
ou colaboradoras, conforme identificadas no site —, ambos (hashtag e blog) sendo
explorados pela marca até o presente momento. O conceito funcionava como uma
espécie de norteador de todas as atividades, desde o tema das fotos e textos para
publicacao produzidos pelas Meninas Cantdo, como eram identificadas - ou
Mulheres Cantdo, como passaram a ser chamadas posteriormente -, passando
pelas dindmicas presenciais entre as participantes promovidas pela marca, aos
eventos abertos ao publico, como o principal deles: Eu amo pedalar
(#euamopedalar), em que ja aconteceram varias edigdes de encontros para passear
de bicicleta por lugares especificos da cidade, previamente anunciados,
envolvendo também brincadeiras, apresentacdes artisticas, entrega de brindes e/ou
sorteios diversos.

Nesse projeto, cuja regra do relacionamento entre marca e embaixadoras
ndo se pautava em contratos formais, das meninas se esperava o envolvimento nas
atividades propostas pela marca e o compromisso tacito de pulverizacdo tanto do
conceito, viver bem por ai, usando a hashtag nas postagens, como da marca,
refletidos ndo apenas nas suas expressdes nos ambientes das redes sociais digitais,
mas principalmente incorporados no seu projeto de vida de forma mais ampla.
Nao a toa, os perfis das jovens selecionadas apresentavam extrema sintonia com
os ideais que a marca buscava acoplar ao seu conjunto de valores. “A orientagao
era algo bem ‘natural’. Eles falavam: o que vocés acharem que € [...] viver bem
por ai, vida ao ar livre, coloca hashtag. De vez em quando eles aproveitavam e
repostavam” (Valéria, influenciadora entrevistada).

Por vezes, as embaixadoras também estrelavam as paginas de catalogos e

outras produg¢des editoriais ou audiovisuais da Cantdo, como por exemplo o guia

12 Disponivel em: <https://blog.cantao.com.br> Acesso em: 11 mai. 2017.
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impresso Eu amo pedalar pelo Rio, com uma mapa informativo da cidade com
dicas de lugares para visitar, além de informacdes sobre consertos e aluguel de
bicicletas, entre outras coisas, ¢ a websérie Eu amo pedalar de 3 episddios
veiculados no YouTube, Facebook e no site da marca. Na outra via, o programa
retribuia, principalmente, com uma determinada quantia para retirada de produtos
nas lojas, além de promover experiéncias, atribuir certo prestigio e proporcionar
algum destaque e notoriedade para cada participante. Do programa com
influenciadoras da Cantdo participaram as entrevistadas Valéria Lima, Brenda
Abrado e Clara Flores.

Além da Cantdo, a Adidas ¢ também uma marca que apareceu na pesquisa
de campo. Em seu programa, um grupo pulverizado com um grande numero de
pequenos influenciadores!3 ¢ formado por pessoas de diferentes regides do Brasil,
incluindo, dentre os investigados neste estudo, Sacha Gois e Gisele Justus. Possui
um formato que, grosso modo, ndo ha um contrato, ndo remunera
financeiramente, mas entrega produtos, como ténis, roupas e outras pecas da
marca, convida para eventos e possibilita publicacdes e repostagens nos canais da
marca. Em geral, os influenciadores ndo sdo exclusivos da marca, exceto quando
h4d uma contratagdo formalizada para isso, em que, nesse caso, ha uma verba
especifica. Ha ainda a possibilidade de remuneracao pela participagdo de alguma
acdo mais pontual que alguns influenciadores - como j& aconteceu com Sacha -
sao convidados a participar.

Em 2016, para a ocasido de abertura da terceira loja exclusiva da Adidas no
Brasil, primeira na cidade do Rio de Janeiro, a marca convidou 4 pessoas com
diferentes perfis, mas uma relacdo intensa com a cidade, para cocriarem uma
versdo do ténis Adidas Originals em homenagem ao Rio de Janeiro. Gisele,
influenciadora entrevistada, foi uma das participantes do projeto, cujo objetivo era
traduzir “a esséncia carioca auténtica” (SUPERSTAR, 2016) para um icone da
marca - a relacdo de Gisele com o Rio de Janeiro, que justifica a sua participagao

nesse projeto, serd esclarecida adiante na descricdo do seu perfil e retomada com

13 Estamos tratando aqui como influenciadores para seguir o nome que € utilizado pela marca, que
no caso da Adidas considera como embaixadores apenas pessoas amplamente conhecidas, como a
cantora Anitta, que eventualmente sdo contratadas para desempenhar esse papel. H4, sem duvida,
nessa relacdo um conjunto de regras e objetivos que se diferem bastante do modelo aqui abordado.
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outro enforque posteriormente ao tratar da importancia das ruas na conformacao
da identidade. Conforme conta Gisele, ndo houve contrato, nem mesmo
remuneracdo em dinheiro. Ela ganhou dois ténis, a oportunidade de estar num
mesmo patamar, pelo trabalho realizado, de um grande estilista, uma vez que seu
nome estd assinando um projeto de criacdo de calcado de uma grande marca, e
muitos beneficios simbdlicos, além de “uma experi€éncia muito bacana”.

Sobre o resultado do seu trabalho expresso no ténis, Gisele pontua que

[...] mais do que a histdria por trds, o produto se conecta ao Rio e representa bem a
cidade que vejo — miltipla, diversa, ousada, cheia de tons e texturas. Ndo acredito
em nada que ndo enxergue as diferencas como um ponto positivo de unido, e
tentamos ao mdximo buscar elementos — desde os mais batidos aos mais sutis - que
imprimam bem do que se trata tudo isso (Gisele, em entrevista para o site Adidas -
grifos nossos).

O projeto de cocriagdo do té€nis da Adidas ¢ mais pontual e relativamente
curto, se comparado aos demais aqui abordados, no entanto, tem uma base
bastante similar. A marca busca se apropriar da visdo sobre a cidade, fruto da
relagdo e experiéncia com a mesma, além do estilo de vida e o potencial de
influéncia, sobretudo pelo que representam nesse lugar, desses sujeitos comuns-
extraordinarios envolvidos no projeto, de modo a receber deles, além do
conhecimento aplicado em um fim concreto, qual seja, a propria elaboragdo
conceitual do produto, os atributos e valores inerentes desses mesmos sujeitos
relevantes em seus nichos, pelo que sdo e/ou atividades que exercem.

Em horizonte similar, temos o caso da Rider, do qual Gisele também fez
parte, junto com Gina Pepe. Para cocriagdo nao exatamente de um produto, mas
de um Festival, a Rider convocou produtores com alguma relevancia pelos seus
trabalhos em nichos no Rio de Janeiro, uma espécie de ‘“porta-vozes de
movimentos culturais e sociais” (JULIO, 2016). A cria¢do do festival faz parte de
um projeto mais amplo da marca, chamado Jornada Fazedores Lifeaholic, cujo
objetivo € mapear e fomentar artistas e coletivos que atuam nas arenas culturais da

cidade, a partir do estimulo a participagdo em uma plataformal4 criada

14 Site Projeto Fazedores Rider. Disponivel em: <http://www.projetofazedoresrider.com.br>
Acesso em: 13 abr. 2017.
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especialmente para agrupar, retratar e divulgar os fazedores e, posteriormente,
ativar alguns dos seus projetos, de diferentes ambitos. Todo o projeto segue uma
reformulacdo no conceito que a marca ja vinha trabalhando, de lifeaholic,
redirecionando a ideia para a no¢do de um modo de viver, que ndo significa,
precisamente, o oposto do workaholic (viver em fung¢ao do trabalho), mas um
modo de conciliar o lado pessoal com o profissional. Os fazedores falam,
sobretudo, dos jovens que conseguem reinventar formas de trabalho, desligando-
se de formatos tradicionais e engessados, aliando tecnologia e conexdo em rede
com as possibilidades de diversas experimentagdes e criagdes coletivas. Conforme
argumenta uma das profissionais envolvidas no desenvolvimento do projeto, foi
necessario criar um novo nome para tais sujeitos fazedores, uma vez que eles nao
sao bem definidos pela nocdo de “makers”, nem mesmo a ideia de

“empreendedores”. Em suas palavras:

A “cultura maker” carrega tecnologia e inovagao, mas esta associada a uma parcela
pequena de pessoas com acesso as ferramentas necessarias. A palavra
“empreendedor”, apesar da conotacdo ampla, tem mais a ver no imaginario
coletivo com novos modelos de negocio, startups — ou seja, uma galera
privilegiada e com grana (LEUZINGER, 2016).

Assim, o que a Rider busca enfatizar € a caracteristica criativa comumente
associada ao povo brasileiro, distanciando-se dos modelos americanos e europeus
de inovacdo. No entendimento de Gina, ideia com a qual se identifica, sdo pessoas
“capazes de inventar a propria historia [...]. Onde ndo ha caminhos, construir
caminhos pra realizar o que sente que precisa ser realizado. Por isso o conceito é:
Da pra fazer”.

O projeto consiste, na pratica, na organizacao de jams criativas, como estao
sendo chamadas, para propiciar a concretizacdo de propostas em formato de
cocriagdo. A primeira foi o Festival Rider Da pra Fazer, na qual os 9
participantes, os produtores mencionados anteriormente, deveriam idealizar em
conjunto a realizagao de um festival redesenhado, diferente daqueles que a marca
jé& vinha produzindo no Rio de Janeiro, com apresentacdes em shows e ingressos
pagos. Algumas reunides iniciais foram realizadas para levantar ideias e tragar as

formas de concepc¢ao. Como relata Gina:
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Nos passamos uma imersdo de um final de semana desenvolvendo esse projeto. A
gente deliberou que isso iria acontecer, excluindo a zona sul. Nao necessariamente
excluindo, se a gente tivesse verba, a gente faria incluindo a zona sul, mas a gente
ia considerar prioritario centro, zona norte, zona oeste ¢ baixada. Era um festival
multifacetado, entdo a gente ia falar de cultura, tecnologia, politica, ia ter musica,
danga... ia ser plural.

Gina argumenta que os produtores convidados para participar da criagdo
desse festival ndo possuiam relevancia de influéncia em nimeros significativos,
dito de outro modo, ndo era esse o principal valor que carregavam e poderiam

atribuir a marca.

Noés fomos chamados enquanto produtores mesmo, porque a gente estava
produzindo coisas que pra elas [as responsaveis pelo desenvolvimento do projeto]
tinham sentido e que elas entendiam como fundamentais pra um festival [...]: ser
descentralizado, ser multifacetado... [...] se fosse por potencial de influéncia elas
poderiam ter chamado muitas pessoas no entorno que tem milhares de seguidores.
Talvez pensada em micro alcance, que ¢ um alcance especifico, pode ser [...]. Nos
atendemos uma necessidade bem de nicho, mas eu nao acho que foi por isso que a
gente foi chamada. [...] porque ninguém ¢ graaaande influenciador nesse sentido.
E muito micro mesmo. [...] Por mais que tenha sido uma coisa que nos
desenhamos juntos, elas ja sabiam o que elas queriam convidando a gente. Elas
sabiam que o resultado do nosso encontro ia ser essa pluralidade e descentralidade.
Era a maneira que elas viam de garantir isso.

O festival levou, de alguma forma, a marca de cada sujeito de criacdo, os
fazedores desse projeto. No caso de Gina, por exemplo, para quem as questdes de
igualdade entre géneros e valorizacdo da mulher sdo extremamente relevantes -
como podera ser visto ao longo desse trabalho, uma vez que se trata de um trago
identitario significativo da entrevistada -, era importante a presenca feminina de
modo equilibrado em todos os setores do festival, da producdo as apresentacdes.
Em negociagao e esfor¢o colaborativo, a partir de sua proposta, um compromisso

foi selado.

Al eu trouxe pro festival [a ideia]: 50% deve ser mulher, de todos os envolvidos.
Na producdo acho que até extrapolou os 50%, mas em artistas... eu tenho que puxar
a orelha de algumas pessoas, porque ndo levaram a cabo esse compromisso que foi
assumido. Mas, no geral, a gente teve uma presenga feminina muito expressiva. Foi
um evento misto pra caramba (Gina, influenciadora entrevistada).
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Cada participante recebeu um determinado aporte financeiro para
desenvolver uma ideia sua dentro do festival com propostas variadas: de bate-
papo e palestras, shows e festas, exibicdo de filmes e curtas, exposicoes,
workshops, entre outras. Foram 4 sabados, entre margo e abril de 2017, de eventos
gratuitos simultaneos distribuidos pela cidade. Gina concretizou um projeto que
vinha idealizando, um coletivo de mulheres chamado Raxa - detalhado adiante na
descricao de seu perfil - e contribuiu para o festival organizando uma série de
palestras e encontros com figuras importantes nesse cenario de luta e participacao
feminina. Ja Gisele pdde tirar do papel a ideia de produzir um curta-metragem
documentario, intitulado Barbeiragem, sobre a historia de dois barbeiros, amigos
seus, da Mangueira. Durante o festival, foram feitas exibi¢des do curta, além de
outros filmes com bate-papos e workshops sobre o cendrio de producao
audiovisual contemporaneo.

Ha neste projeto da Rider algumas particularidades que se diferem dos
demais programas com influenciadores, sobretudo na forma de negociacdao e
contratagdo aplicada, entretanto uma de suas peculiaridades essenciais segue uma
logica bastante similar. Os produtores envolvidos podem ser considerados
mediadores importantes, no caso deste projeto especificamente, para estabelecer a
conexao e aproximacao do publico com a marca. Nao sdao exatamente aqueles que
vao ser capazes de, por si sO, garantir um amplo alcance da mensagem, mas o tipo
ideal para, primeiro, fazer o festival acontecer, uma vez que esse ¢ exatamente o
know-how de um produtor, mas também reverberar além do proprio festival a sua
forma de concepcgao, os principios estabelecidos e as premissas seguidas, com
toda a carga simbolica que nele estd embutida, resultado do trabalho e propositos
de cada envolvido, alinhada ao conceito que a marca objetiva propagar.

Antes de passar para o proximo item, ¢ valido frisar que outros detalhes
importantes sobre os projetos serdo abordados conforme necessidade, retomando
alguns pontos em fun¢do das questdes e reflexdes desenvolvidas ao longo da tese.

Apontados aqui os programas que surgiram nas investidas no campo de
pesquisa, assim como suas particularidades para um entendimento amplo das

dindmicas que se sucedem no decorrer de processos com sujeitos comuns-
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extraordinarios, dotados de um potencial de influéncia, seja como for a
manifestacdo de tal potencial, ¢ importante agora apresentar uma descrigdo do
perfil de cada informante, assunto do topico que se segue. Sera abordado de modo
mais detalhado, ao tratar dos influenciadores entrevistados, os principais agentes
dessa pesquisa, ¢ de maneira menos detida com relagdo aos demais participantes,
sendo estes tanto os profissionais envolvidos nos projetos pelo lado da marca,
como influenciadores com quem foram realizadas conversas informais e

observacdo menos comprometida na fase exploratéria da pesquisa.

3.4. Perfil dos participantes

Tendo em vista os objetivos da pesquisa, para entender de forma holistica as
praticas desse fendmeno que se configura na atualidade, as entrevistas em
profundidade foram realizadas com dois tipos distintos de participantes em
programas de influéncia: aqueles que falam pela marca, ou seja, os profissionais
que fazem selecao e/ou gerenciamento dos projetos, e, do outro lado, os proprios
influenciadores, sujeitos especificos e estrategicamente selecionados com quem as
marcas almejam estreitar relacdes. Aqueles, conforme j& mencionado, terdo seus
perfis aqui apresentados apenas o suficiente para que se possa compreender sua
contribuicdo e relevancia para este estudo. Ja os ultimos, pelo contrario, pretende-
se aprofundar, sobretudo, porque sdo eles o foco de andlise, que fazem suscitar os
principais questionamentos.

A descrigao do perfil dos participantes de uma pesquisa se faz relevante, na
medida em que propicia a compreensdo do lugar de fala e do contexto particular
que envolve cada individuo investigado. Neste estudo especificamente, cuja
temdtica norteadora ¢ perpassada por questdes de construcdo de identidade e
apresentacdo de si, especificamente falando dos influenciadores, nos mais
variados canais e formas de interagdo entre sujeitos e entre sujeitos e marcas, tal
descricdo se revela ainda mais significativa. Assim, ja € parte expressiva dos
proprios resultados da inquiricdo que se propde neste estudo a investida
interpretativa, a fim de capturar e inferir o que ¢ trago subjetivo de cada

influenciador, como forma de perceber parametros que possam indicar a
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extraordinariedade desses sujeitos comuns, que despertam o interesse das marcas
e do publico, ainda que restritos a nichos de atuacao.

Antes, porém, ¢ importante ressaltar que as informacdes trazidas aqui sdo
fruto das expressdes dos participantes, tanto em entrevista como na andlise dos
seus perfis nos sites de redes sociais digitais, j4 que todos se mostraram
preocupados com a coeréncia nas suas exposicoes como forma de minimizar o
quanto possivel a distdncia (suposta) entre um personagem ficticio
conscientemente elaborado para os espagos do ambiente digital, enquanto outro,
presumivelmente mais verdadeiro, se constitui fora desse ambiente - problematica
relevante que serd tratada adiante. Desse modo, as informagdes puderam ser
confrontadas e complementadas a partir de ambas as fontes de dados. E, ainda,
vale esclarecer que a natureza desta investigacdo tem como perspectiva a analise
do que ¢ dito, ou melhor, explicitado, buscando revelar como se d& o processo de
autoconstrucdo a partir das expressdes e os significados que estdo em jogo nas
negociacdes sociais diversas. Sendo assim, ndo h4 a intencdo, tampouco a
preocupacao no sentido de tentar revelar o que ¢ verdade numa via interiorizada
ou psicologizada. Pelo contrario, o entendimento ¢ de uma verdade que ¢
construida, vale reforcar, em negociagdo, sendo expressa das mais variadas
maneiras.

E importante esclarecer também que os nomes utilizados para identificar os
entrevistados sdo ficticios, de forma a proteger suas verdadeiras identidades,
preservando, com isso, a privacidade desses participantes, assim como seus rostos
e outras informacgdes pessoais, em imagens usadas no decorrer da tese, foram
desfocados ou escondidos — conforme acordado com os mesmos. Embora seus
nomes ndo sejam revelados, serdo mencionadas aqui as marcas para as quais os
profissionais trabalham ou trabalharam e com as quais os influenciadores t€ém ou
tiveram relacionamentos estabelecidos na forma de contratagdo ou negociacao
simbolica, pois entende-se que ¢ necessario para os interesses deste estudo e
também porque as marcas sdo figuras publicas, com interesses comerciais,
inclusive, de publicizacdo de suas agdes, o que ndo se configuraria um problema

ético para a pesquisa.
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3.4.1. Clara Flores!5

Clara Flores é uma jovem negra, de 26 anos, mora com 0S pais em
Madureira, zona norte do Rio de Janeiro, tendo se mudado para 14 aos 13 anos,
quando seus pais decidiram sair da favela (Morro do Macaco) por preocupagdes
com a violéncia, de um modo geral, e o perigo de deixar a filha adolescente em
casa sozinha, durante todo o dia, enquanto trabalhavam fora. Clara é ex-aluna
bolsista da PUC-Rio, tendo se formado em Comunicacdo com énfase em
Publicidade em 2005. Ja esteve, por um tempo, na Coldmbia estudando fotografia
e design e, a época da entrevista, estava prestes a concluir um curso de
especializacdo de pesquisa de tendéncia e comportamento no IED Rio (Istituto
Europeo di Design do Rio de Janeiro)!6 — localizado na praia da Urca, no prédio
da antiga Tv Tupi, onde Clara escolheu para conversarmos.

Durante a faculdade fez estdgio em uma produtora voltada para a realizacao
de ac¢des promocionais para algumas marcas de moda do Rio de Janeiro, como a
Farm, e em um e-commerce (loja virtual) de multimarcas de moda masculina,
feminina e infantil, atuando na 4rea de marketing da empresa. Como afirmou
Clara, sempre quis atuar em alguma coisa relacionada a moda, mas a vida foi
construindo seus préprios caminhos. Ainda estava na faculdade, em 2014, quando
comecou a estagiar em uma agéncia de branding, num momento em que, cOmo
ela pontua, “o mercado do Rio de Janeiro estava comegando a falar de propdsito
de marca, programas com embaixadores, storytelling para marcas...”. Na empresa,
Clara se aproximou bastante da drea de estratégia, com a qual mais se identifica e
onde gosta de atuar, e, quando foi efetivada, tornou-se analista de conteido. Foi
nesse periodo que Clara foi convidada, por indicacdio de uma professora da

faculdade, a participar do processo de selecao de embaixadoras de marca para o

15O contetdo apresentado nesta se¢io teve como base a anélise do perfil das redes sociais de
Flores, em especial o Instagram, e, principalmente, a entrevista concedida em 14 mar. 2017,
portanto todas as citagdes referem-se as falas da entrevistada.

16 «Q Istituto Europeo di Design é uma escola internacional com sedes na Itélia, na Espanha € no
Brasil, que une educagdo, pesquisa e mercado, com enfoque em diversas dreas do Design e em
gestdo de disciplinas criativas”. Disponivel em: <http://ied.edu.br/rio/sobre/quem-somos/> Acesso
em: 4 mai. 2017.
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projeto Melissa Creatives — que serd relatado com mais detalhes adiante. — cujos
desdobramentos acontecem até hoje e ela permanece envolvida.

Atualmente, ela estd trabalhando como freelancer!” e é sécia, com mais 3
amigos, de uma produtora de moda, que agencia modelos do subtrbio e favelas do

Rio de Janeiro, com objetivo de usar a moda, conforme explica Clara,

[...] como ponte pra minimizar o impacto negativo de uma sociedade tdo desigual
como a que a gente tem, [...] criando conexdes, juntando pessoas que nao se
conhecem e que tenham um projeto interessante, marcas que querem desenvolver
algum trabalho e ndo encontram uma pessoa com o perfil que ndo seja esse perfil
da moda, por exemplo: magra de olho azul, de cabelo loiro. Entdo a gente se
organizou pra mostrar que a periferia ¢ um lugar de criatividade, de poténcia e de
talento.

O projeto nasceu no inicio dos anos 2000 quando seu idealizador, um
porteiro de um prédio em Copacabana, comecou a promover pequenos eventos na
favela do onde morava em busca de belezas femininas da comunidade. Todavia,
em 2014, Clara e os demais sdcios passaram a contribuir com seus conhecimentos
em publicidade e jornalismo dando, assim, mais consisténcia ¢ um formato de
empresa ao projeto. Hoje, a empresa tem a sede na favela e conta ainda com outro
espaco na Malha, um co-working!$ em Sao Cristévao, zona norte do Rio de
Janeiro, e continua com 0 mesmo foco e propdsito iniciais.

Sua origem humilde, o lugar de onde vem e onde mora atualmente sdao
fortes elementos na formagdo de sua subjetividade, bastante evidentes em suas
expressoes, seu modo de ver e lidar com o mundo, os projetos dos quais participa
€ as causas com as quais se envolve.

Clara diz que a cidade onde mora ainda é muito “rachada” (zona norte x
zona sul), embora consiga perceber um processo inicial de mudanga nos ultimos
tempos. Ela acredita que h4 um movimento em curso que estd misturando um

pouco mais esses universos distintos e tdo demarcadamente distantes:

17 Frelancer significa profissional autbnomo que faz servigos avulsos para diferentes empresas.

8 Co-working é um “modelo de trabalho que se baseia no compartilhamento de espago e recursos
de escritdrio, reunindo pessoas que trabalham ndo necessariamente para a mesma empresa ou na
mesma drea de atuacdo” (CO-WORKING. In: Wikipédia: a enciclopédia livre. Disponivel em:
https://pt.wikipedia.org/wiki/Coworking Acesso em: 21 dez. 2017.)
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As pessoas da zona norte ¢ baixada sempre vieram pra ca [zona sul]. As pessoas
daqui é que ndo iam pra la. Mas, hoje, a gente esta vendo essa malha se misturar
um pouco mais. Isso é interessante pro desenvolvimento da cidade e das pessoas,
pra verem outros cenarios.

Dentro desse contexto, Clara se autodeclara “uma garota zona norte, mas
que faz essas conexdes”’. Por ter crescido em um lugar (zona norte) e
desenvolvido sua vida académica e profissional em outro (zona sul), seu grupo de
amigos € bastante diversificado. Por isso, estd sempre tentando fazer com que
essas pessoas se encontrem em algum lugar, mais do que fisica e geograficamente,
encontrem um ponto em comum. Como ela diz: “Eu tenho cada vez mais
consciéncia que isso estd acontecendo [0 papel que exerce de conectora de
lugares, pessoas e possibilidades]. [...] Acho que esse olhar foi muito construido
pelas afirmacgdes que eu fiz sobre mim”.

Além do pertencimento a um local de origem — embora ndo se fixe nele e
transite por diferentes espagos sociais —, também sao muito fortes e presentes nas
afirmagoes de Clara as questOes de classe social, raga e género. Ser moradora de
zona periférica, negra e, ainda, mulher € reunir os estigmas que desenham um
caminho esperado para o futuro que Clara buscou transformar. Em sua familia ha
diaristas, porteiros, entre outras profissdes que sdo associadas a “pessoas de
origem periférica, pobres com relacdo a dinheiro” (Clara), no entanto estudar e
percorrer outros caminhos possiveis nunca foi algo distante para ela, que teve nos
pais os seus maiores exemplos e incentivo. Como ela conta, sua mae completou o
segundo grau com 42 anos, a faculdade com 50 anos e uma pés-graduagdo com 60
anos. Sua mae € seu maior exemplo de mulher, negra, batalhadora, que conquista
aquilo que almeja.

Clara deixa evidente em seu discurso ter consciéncia do papel que exerce de
referéncia para outras jovens negras atualmente e relata um caso ocorrido
recentemente com uma menina da agéncia de moda que € mais nova do que ela. A
partir de uma publicagdo de Clara, a referida menina procurou-a querendo
conversar sobre o assunto e revelou: “eu nunca disse isso a vocé, mas vocé me
inspira muito”, como reproduziu Clara. Em outro episédio, também depois de
algo que havia postado, uma outra menina lhe falou: voc€ ndo sabe, mas vocé e a

fulana foram as minhas primeiras referéncias de mulheres negras. Clara confessa
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ter pensado: cara, como assim? E completa: E real, isso acontece! E uma
responsabilidade enorme!

A importancia dos canais dos sites de redes sociais como forma de
autoexpressao e pulverizacdo de suas ideias € inegdvel, embora defenda que as
trocas presenciais sdo mais efetivas para as verdadeiras transformacdes. Os
principais SRSs que utiliza sdo Instagram, para uma comunicacdo com maior
apelo visual, com fotos e videos, inclusive no Stories, poucas palavras e
interacoes, € o Facebook, onde expressa seus principios, crencas, valores,
reflexdes e percep¢des do mundo e dos acontecimentos, com mais énfase na

forma textual. Como diz a entrevistada:

De um tempo pra ca, eu comecei a falar muito mais as coisas no Facebook. Eu
pensava assim: vou ser mais uma pessoa falando dentro desse emaranhando de
gente que fala e tem gente que fala muito melhor do eu, com muito mais
propriedade do que eu, nesses assuntos. Mas eu fiquei pensando: eu tenho muita
gente no meu Facebook que é de uma parte do meu ciclo social que ndo esta
acostumada a ouvir certas coisas que eu penso, entdo eu vou continuar falando pra
essas pessoas, porque alguma diferenga vai fazer. Nisso, de falar muitas coisas, de
ser chamada pra falar nos lugares, essa diferenca estd sendo formada, estd sendo
criada. Hoje eu tenho consciéncia que eu desenvolvo esse papel. Nunca foi algo do
tipo: vou fazer isso pensando me tornar uma referéncia para as pessoas. Eu vou
fazer isso, porque eu sei que tem gente que precisa ouvir isso. Assim como um dia
eu precisei ouvir também. (grifos nossos).

Clara ja foi convidada para dar palestras, participar de encontros e ser
colaboradora com textos para revista on-line, sempre trazendo a perspectiva dos
assuntos que mais te tocam, como ela mesma relata: a questdo racial, o papel e
valorizacdo da mulher, a luta por dar voz aqueles com menos espacgo e, também, a
questdo do acesso e circulagdo de dinheiro de forma mais democraitica pelos
diferentes grupos sociais.

O perfil de Clara no Instagram € aberto, ou seja, ndo hd restricoes de
visitagdo e interacdo. Em uma analise do seu feed, é possivel observar que suas
postagens sdo bastante criativas, com fotos bem enquadradas, com qualidade e
sensibilidade — e reconhecido pelos seguidores, como se observa em alguns
comentdrios elogiosos —, que resultam em um mural esteticamente diferenciado,
mas nao aleatorio, sem propodsito. Ha imagens com contetudos diversos de selfies,

reunides com amigos, passeios, paisagem, lugares, livros, comida, trabalho,

situacOes corriqueiras, “look do dia”, divulgacdo de produtos e projetos dos
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amigos, contetido produzido para as marcas, recomendagcdes espontianeas de
produtos, frases nas ruas em paredes ou nos bancos dos Onibus, entre outras
(Figura 1). Todavia, boa parte de suas publicacdes sdo orientadas por esse fio
condutor que aglutina seus marcadores identitdrios. E notdria sua afirmagdo como,
além de mulher e negra, alguém que circula e ocupa diferentes espacos na cidade
(zona norte a zona sul), conforme mencionado anteriormente, ¢ também a
valorizagdo de movimentos que “vém de baixo”, dos pequenos artistas,
produtores, modelos... sobretudo as manifestacdes populares em forma de

expressoes diversas nas ruas, em grafites, cartazes, pichagao etc.

Figura 1. Exemplos de postagens de Clara Flores no Instagram

Em relacdo aos nimeros de audiéncia e intera¢des, ndo pode ser considerada
uma pessoa com uma visibilidade extraordindria nas redes digitais. Tem menos de
1000 seguidores e cerca de 900 posts no Instagram. Suas fotos costumam
repercutir uma média de 50 curtidas. Os comentdrios, como de costume nesse
SRS, também ndo sdo em ndmeros significativos!.

O primeiro programa do qual fez parte como embaixadora foi o Melissa

Creatives, em 2014, tendo participado de modo ativo em todos os desdobramentos

19 Informagdes retiradas do perfil do Instagram de Clara em 14 mar. 2017.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412573/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412573/CA

96

das diferentes fases do projeto que ainda acontecem até o presente momento da
pesquisa. Além deste, também participou do Mulheres Cantdo, do qual foi
desvinculada recentemente em uma reformulacdo do conceito da marca, e
“Apaixonadas Afghan”, ambos com formato e finalidade bastante semelhantes —
grosso modo: inserir a marca e/ou os produtos no seu lifestyle, produzir conteudo
e receber em troca, produtos, experiéncias, destaque e repostagens nos SRS, por

fim, visibilidade e notoriedade.

3.4.2. Brenda Abraio??

Brenda Abrado ¢ uma jovem de 27 anos, filha de pais brasileiros, porém
nascida na Bélgica, que veio morar no Brasil com 7 anos e, desde entdo, como ela
mesma fez questdo de frisar, “virou muito carioca”. Mora no Jardim Botanico,
zona sul da cidade. Sua mae é produtora de arte e mora no Rio de Janeiro. Seu pai
¢ carioca, cavaleiro profissional e mora em Bruxelas.

Brenda estudou em escola francesa e, ao final do Ensino Médio, poderia
escolher cursar uma faculdade na Europa, mas quis ficar no Brasil, porque “ja
estava apaixonada pelo pais”. Ingressou e se formou na faculdade de Design na
ESPM (Escola Superior de Propaganda e Marketing) do Rio de Janeiro e, ao final
do curso, ja estava trabalhando em uma pequena agéncia de design. Sempre fez
alguns trabalhos extras, em atividades que cercam a carreira de design grafico,
mas também como modelo fotografica. Brenda comenta: “sempre gostei, sempre
tive um pezinho numa parte mais... uns flashes”.

Trabalhou por dois anos, até 2014, em uma pequena agéncia que tinha como
cliente os criadores de uma festa que acontecia no Parque Lage, no Jardim
Botanico. Envolveu-se tanto com o projeto que nao ficou apenas na criagdo da

identidade visual, mas atuou como produtora. Como conta Brenda:

Eu era designer, mas esse projeto, por exemplo, eu fiz de tudo pra que ele
“bombasse”. Eu consegui capa na revista do Globo. Eu fiquei muito mais como
produtora do evento. Acabou que eu sai da agéncia e continuei com a festa que
virou minha com esses 2 caras. Eu virei socia e a gente ja fez 3 edigdes. Eu sempre

20 A maior parte do contetido apresentado nesta se¢io teve como base a andlise do perfil das redes
sociais de Brenda Abrado, em especial o Instagram, e, principalmente, a entrevista concedida em
20 abr. 2016, portanto todas as citagdes referem-se as falas da entrevistada.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1412573/CA


PUC-Rio- CertificacaoDigital N° 1412573/CA

97

gostei de fazer evento, eu sempre gostei de fazer produgdo, diregdo de arte de
foto... é esse o0 escopo da minha vida.

A época da entrevista, estava trabalhando como designer para a Coca-Cola,
alocada na empresa, contratada por uma agéncia de consultoria de estratégia,
construgdo e gestdo de marcas com foco no design e branding.

Em paralelo ao trabalho em agéncias, com um projeto que nasceu em 2010,
Brenda montou uma empresa de criacio e encadernacdo de cadernos
personalizados, que mistura papéis, texturas e estampas, todos feitos de forma
totalmente artesanal. J4 teve diferentes parcerias, realizou trabalhos para diversas
marcas € ministra oficinas para ensinar o processo de encadernacdo para publicos
variados, tendo realizado trabalho voluntdrio em uma Funda¢do no Maranhio,
levando seu conhecimento de trabalho manual para criancas e adultos.

A sensibilidade e afinidade com artes e as habilidades manuais sdo
elementos bastante fortes e evidentes na composi¢ao do seu self, inclusive nas
praticas de autoconstrucao, exposi¢do e apresentacao nos SRSs. Nao apenas isso,
mas também, e principalmente, a sua “carioquice” sdo marcadores identitarios
axiomdticos. Em 2014, participou da terceira edicdo de um conhecido concurso
anual realizado na cidade do Rio de Janeiro, pelo site RIOetc, concorrendo com
outras 4 meninas, tendo ficado em terceiro lugar. O concurso, como fora
divulgado, buscava promover e homenagear meninas, ndo apenas bonitas, mas,
principalmente, com “estilo” e que “combinasse com a ‘vibe’ da cidade”. Brenda
conhece e circula pelos lugares mais frenquentados pelos jovens da zona sul
carioca e se relaciona com muitos deles que sempre se esbarram pelos mesmos
locais e eventos da cidade. A época do concurso, ja possuia muitos seguidores no
Instagram e utilizou todos os recursos da ferramenta e estratégias para promover a
votagcdo (Figura 2). As imagens utilizadas para divulgacdo do concurso, entre
outras diversas que compdem o seu feed, que podem ser observadas abaixo na
Figura 3, reinem em simbolos visuais a representacao social da tipica garota zona
sul do Rio de Janeiro, que gosta de praia, piscina, verdo, passeio ao ar livre,
natureza, bicicleta, boteco, carnaval...; atributos associados a seu perfil de modo a

se consolidar marcadamente carioca.
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RIO™ rioetc © 4h ? . — Following

37 likes

e Pessoal, comecou a segunda
rodada do CONCUrSO © mmn Al s
arloetc e quero pedir a ajuda de vocés
mais uma vez: basta entrar no perfil deles e
dar um like nesta foto.

A votacao também pode ser feita pela
mesma foto que esta no site deles
www.rloetc.com.br obrigada! :)

R — foooooofa

Figura 2. Postagens de Brenda no Instagram sobre concurso do RIOetc

No imagindrio coletivo, o que se espera de um “carioca tipico”, conforme
apontam Clédudia Pereira e Carla Barros (2013), é “uma predisposicdo ‘natural’
para expor seu corpo, sua beleza e a alma aos olhos do Outro” (PEREIRA;
BARROS, 2013, P. 97). De modo mais especifico, as representacdes sobre a
esséncia do que € “ser carioca”, conforme aponta uma pesquisa feita por Elizete
Santos e Leticia Veloso (2009), abrangem determinadas caracteristicas, tais como:
“alegre”, “jovial”, “informal”, “despojado”, “de bem com a vida”, “simpatico” e
“socidvel”. Em uma andlise no feed do Instagram de Brenda, rapidamente &
possivel identificar esse universo de signos contemplados numa apresentacao
estética atraente, criativa, interessante, alegre e jovial, capaz de traduzir
imageticamente um “estado de espirito carioca”, ou ainda melhor, da garota
carioca, vivenciado e projetado por ela em seus artificios de exposicdo e
apresentacao de si, que, embora ndo seja natural da cidade, mora e, conforme seu
relato, escolheu compartilhar desse estilo de vida.

Pouco depois de concorrer ao titulo de auténtica garota carioca, surgiu o
convite para participar do processo seletivo de embaixadoras Melissa, primeiro

projeto de marca desse tipo com o qual se envolveu. Foi cerca de duzentas

meninas convidadas, para um grande encontro, bate papo e preenchimento de
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ficha, das quais quinze foram selecionadas para o projeto Melissa Creatives, entre

elas a Brenda — além da Clara, j4 mencionada anteriormente.

70 likes

Ahh o Rlo & @adorofarm
agravetovb #adoroblke

#rioeuamoeucuido

y
J

Figura 3. Exemplos de postagens de Brenda no Instagram

Sem duvidas, sua presenca nas ruas — no circulo de amigos pertencentes ao

mesmo local — e nas redes digitais foi fundamental para despertar a curiosidade e
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interesse da marca em se associar a esse perfil e se apropriar de todo o conjunto de
significados inerentes ao seu estilo de vida e identidade.

Brenda, como muitos outros jovens, sabe utilizar os recursos tecnologicos
disponiveis para alcancar atencdo e visibilidade. E, certamente, o fez para se
autopromover — embora tenha confessado ter se arrependido, com relagdo ao caso
do concurso, por tamanho esforco e exposi¢cdo: “Foi uma exposi¢do que nao valeu
a pena. Eu descobri depois que era super mal visto pelas pessoas realmente legais,
pelas pessoas realmente bacanas, pelas minhas amigas. Elas achavam isso
bizarro”. Mesmo assim, diz ndo se importar com numeros de seguidores e “fama”

— questdes que serdo aprofundadas adiante.

[...] eu ndo sou o tipo de pessoa que me importo com milhdes de seguidores. Eu
ndo sou a pessoa que me alimento de likes. Eu ndo sou blogueira, nem It Girl2l.
Acho que eles tiveram interesse em mim pela minha forma de lidar com a arte,
com o design grafico e porque eu sou muito comunicativa, estou sempre em todos
os lugares...

Brenda criou um perfil no Instagram para o seu cachorro e o considera mais
famoso do que ela — apesar de ter quase 1.500 seguidores, que é bem menos do
que a propria Brenda. Seu cdo, ja saiu em reportagem na revista O Globo e é
garoto propaganda — ou embaixador de marcas — da “Dia de cdo feliz”, uma
empresa que promove passeios com caes em locais abertos, junto a natureza, para
socializacdo, diversado e exercicios fisicos, e da “Zee Dog”, uma marca que cria e
desenvolve produtos e acessdrios “diferenciados” para cdes e gatos, que tem como
principal argumento de venda a oferta de atribuir estilo ao animal, assim como seu
dono o faz para si através das escolhas de compara de suas préprias roupas e
acessorios (Figura 4). Ela argumenta: “Literalmente ele paga as proprias contas.
[...] Mas pra mim tem um porqué. Nao € sé porque eu quero que ele seja famoso.
Eu nunca paguei uma coleira na minha vida. Eu ganho comida em casa. Faz
sentido eu alimentar esse universo dele”. - a questdo do propdsito € relevante e
ficou evidente na pesquisa de campo, portanto serd discutida com mais

profundidade adiante.

21 Grosso modo, It Girl é o “termo utilizado para se referir a mulheres, geralmente muito jovens,
que, mesmo sem querer, criam tendéncias”. (IT GIRL. In: Wikipédia: a enciclopédia livre.
Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/It_Girl Acesso em: 9 mai. 2017).
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g 45 likes
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/
_\\ De coleira nova #zeedog
v — =
h / o fiquel muito feliz em
» te conhecer hoje. Na proxima ficaremos
v mais tempo juntos. Hahaha!
] / Que foto linda!!!
2 { J #merecoportacoleiras

#caopanheirolabra

Figura 4. Postagem de Brenda com foto do seu cachorro

Assim como Clara, Brenda também possui um perfil aberto no Instagram.
Em suas postagens sdo encontradas, com maior relevancia, além de imagens
relacionadas a trabalhos como designer, artesa, produtora de eventos ou modelo
fotogréfica e contetido resultado do envolvimento em programas de embaixadores,
muitas fotos do seu cotidiano, em especial de momentos com o seu cachorro, na
praia, com amigos, em festas, do corpo, de cerveja, carnaval, bloco de rua,
tatuagens tempordrias, praticando yoga, do Rio de Janeiro, de presentes recebidos
de marcas diversas (com marcagoes de hashtags e de perfis??), registros de
matérias sobre ela em veiculos impressos (revista O Globo, Caderno Zona Sul...),
produtos e marcas que consome, sempre inseridas no contexto da imagem (com
marcacdes de hashtags e arrobas), entre outras. A época da pesquisa, Brenda
possuia mais de 5.600 seguidores e quase 4.000 postagens, com uma média de

curtidas em torno de 8023.

22 A marcagdo com hashtag transforma a palavra ou expressdo em palavra-chave ou termo
associado a um assunto que facilita a pesquisa por postagens sobre o topico marcado. A marcacdo
de um perfil € um recurso que habilita um /ink para o perfil de outro usudrio, que gera notificagdo
para aquele que foi marcado e fica visivel para os seguidores dele, dependendo das configuracdes
da ferramenta. Ambos sdo recursos para gerenciar a popularidade das publicacdes.

23 Informagdes retiradas do perfil do Instagram de Brenda em 24 mar. 2017.
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3.4.3. Valéria Lima?4

Formada em arquitetura pela PUC-Rio, Valéria Lima, 28 anos, trabalha com
arquitetura comercial, mais especificamente com criacdo de marcas, lojas e gestao
de visual merchandising. A época da entrevista, prestava servicos temporarios,
como autdnoma, nesta mesma drea de atuacdo, para diferentes empresas. E
também ceramista. Tem um ateli€, no qual produz pegas de barro para presentear e
vender. Criou uma marca propria e um perfil no Instagram, onde divulga seu
trabalho e sua relagdo com arte de um modo geral.

Valéria morava em Niter6i e mudou-se recentemente para o Jardim
Boténico, no Rio de Janeiro. O fato de morar durante bastante tempo fora da
cidade e ter suas atividades académicas e profissionais concentradas na zona sul

do Rio foi determinante para a conformacao de um conjunto de praticas e habitos

que acabam por conformar seu estilo de vida. Como a prépria conta:

Eu estava sempre de bicicleta andando pela cidade, fazendo atividades... [...] eu era
muito da rua, muito das atividades, fazendo tudo ao mesmo tempo. Como eu
morava em Niterdi... era eu € uma amiga... NO0s moravamos em Niteroi e
trabalhavamos no Rio, entdo estdvamos sempre em atividades que emendavam
uma na outra, porque a gente ndo podia ir pra casa pra depois voltar pra outra
coisa.

As atividades as quais Valéria se refere sdo praticas de lazer e esporte na
rua, em locais abertos, em contato com a natureza. Como ela mesma declara:
“tenho uma vida ao ar livre, sempre em movimento”. Em tempos recentes, estd
com mais dificuldade de praticar tais atividades por falta de tempo, mas isso € o
que, de forma mais emblematica, define seu perfil, como conta.

A coeréncia se faz evidente aqui, uma vez que € possivel perceber
claramente tais marcadores identitdrios em suas publicacdes nos SRSs. No seu
perfil do Instagram, rede que mais utiliza para autoexposicdo € expressao,
observa-se um mapa visual simbdlico que sintetiza seu estilo de vida e identidade
estabelecidos a partir de imagens que revelam gostos, preferéncias, praticas,
atividades, hébitos e, também, objetos de consumo inseridos, mesmo que de modo

sutil, nesse universo. Sua constru¢do imagética remete a determinadas categorias

24 A maior parte do contetido apresentado nesta se¢io teve como base a andlise do perfil das redes
sociais de Valéria Lima, em especial o Instagram, e, principalmente, a entrevista concedida em 30
mar. 2017, portanto todas as citagdes referem-se as falas da entrevistada.
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simbdlicas e os objetos que cercam, tais como: vida sauddvel, natureza, aventura,

bicicleta, esporte, viagem, lugares incomuns, amigos, arte, desenhos, carnaval,

fantasia, zen e pedras preciosas (Figura 5).

Figura 5. Exemplos de postagens de Valéria no Instagram

Como lida com o campo das artes e criacdo, a questdo visual e estética, para
Valéria, € bastante relevante. Suas fotos postadas sdo bem trabalhadas, muitas
delas manipuladas com filtros e outros recursos que o aplicativo disponibiliza, e
calculadamente selecionadas e organizadas no feed. Afirma ser preocupada com a
aparéncia a estética de suas redes digitais, o Instagram especialmente, e esforcar-

se para obter um bom resultado nessa atividade de postagem.

Eu sou meio preocupada com a minha midia, com o Instagram. Gosto de vé-lo
bonitinho. Dedico tempo pra isso. Eu tenho até uma marca que eu fiz pra mim, que
¢ das ceramicas que eu fago, e ai eu gasto tempo pra deixar aquele Instagram
bonito. N&o ganho dinheiro com isso, ndo. E so por gostar de ver as coisas bonitas.

Essa dedicagdo € reconhecida pela sua audiéncia, seus seguidores que fazem
comentdrios elogiosos e, por vezes, pedem dicas para tentarem reproduzir em suas

imagens (Figura 6).
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[ ' Following

50 likes

Feb 28,
Lunch break book time L
#trabalhaindo #reading #relax
#book #work #vintage #picoftheday
#photooftheday #tonoadorofarm #rioetc

estou
namorando suas fotos =¥ gostaria de
saber quals apps de efelto vc usa? Delxa
suas ftos mais perfeitas do que ja sao!
bjos

Ol querida, eu uso
basicamente o Afterlight! Adoro! Beljinhos

Figura 6. Comentdrios elogiosos em postagem de Valéria

O conjunto de atributos simbdlicos que desenham e definem o seu estilo de
vida, por conseguinte, sua identidade, fez com que Valéria fosse convidada, em
2013, para participar do programa com embaixadoras da marca Cantdo. Na
agéncia de branding da marca, trabalhavam alguns amigos de Valéria que estavam
implementando um projeto com embaixadoras e consideravam-na com o lifestyle
que a Cantdo buscava trabalhar e comunicar naquele momento. Valéria integrou o
primeiro grupo formado de Meninas Cantdo e permaneceu nele mesmo depois de
uma primeira reformulacdo. No projeto “Eu amo pedalar, mencionado
anteriormente, Valéria era uma das principais personagens representantes, pelo
sua intensa relagdo com a bicicleta e a pratica de pedalar, além do estilo de vida
que combina elementos de esporte, aventura, ar livre, natureza e todo o universo
de simbolos que permeiam essas representacdes.

Sobre o perfil das participantes, a entrevistada revela:

O primeiro grupo formado, eu vejo pessoas mais segmentadas. Ja o segundo, que
foi o que ficou mais tempo, todas as mulheres, eu vejo, eu imagino realmente
vivendo bem por ai. Todas sdo... ndo sdo nem oito, nem oitenta; estdo sempre nos
programas cariocas de baixo custo; nenhuma delas ¢ do tipo que vai sair do
Fasano; todas vdo nessas festas baratex do Rio; todas gostam de musica do
Caetano... Fica todo mundo ali, mais ou menos nesse mesmo cinturdo. Gosta da
natureza, mas tem a vida noturna presente. Nao sdo, necessariamente, mulheres
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super bonitas, com muitos seguidores ou muita influéncia. Sdo meninas que
parecem ser gente boa, que estdo sempre fazendo programas gostosos.

A participag¢do de Valéria se encerrou em 2017, porque a marca parece estar
se reestruturando em termos conceituais e de perfil de ptblico com quem deseja se

comunicar e manter relacionamento.

A marca parece estar caminhando num outro sentido. [...] Se as meninas de antes,
influenciadoras, eram as fadas deusas, mulheres com uma pegada de vida saudavel
- que talvez eu esteja dentro desse esteredtipo —, [...] havia uma pegada de
mulheres da natureza, que gostam de banho de cachoeira e sentir os pés na agua e
coisas assim, agora parecem estar fugindo disso, caminhando pra outro sentido.
Elas foram super queridas quando desfizeram o convite. Mandaram uma orquidea e
um bilhete explicando que estavam em um processo de mudanga, de novo
caminho, sendo super delicadas.

Embora tenha participado desse projeto durante cerca de 4 anos, ela ndo se
considera influenciadora, ou pelo menos, nio de modo amplo e relevante.
Conforme elucida, em funcdo dos programas e atividades que gosta e procura
estar sempre fazendo, que sdo menos habituais para a maioria das pessoas, seus
amigos a consideram aventureira e, até certo ponto, exdtica. Sua ultima viagem,
por exemplo, foi para Mocambique, visitando pela segunda vez, onde na primeira
esteve por 45 dias acampando. E uma escolha bem diferente de boa parte de seus
amigos que optam por Paris, por exemplo. Valéria, conta: “J4 viajei pra Asia,
América do Sul, lugares mais exoticos e programas também, tipo: subir o pico das
agulhas negras, pedalar até Arraial do cabo... Eu costumo fazer umas aventuras
assim”. E dentro desse escopo e grupo de pessoas que entende exercer influéncia.

Sua conta no Instagram ndo apresenta nimeros expressivos de publicagio,
audiéncia e interacdo. O numero de seguidores é pouco mais de 2.800, enquanto o
nimero de postagens € 80025. Como de costume nessa rede, de modo geral, sdo
poucos os comentarios, mais comum sdo as curtidas. Nesse quesito, Valéria tem

nimeros mais relevantes, suas fotos geram uma média de 120 curtidas.

2 Informagdes retiradas do perfil do Instagram de Valéria em 26 abr. 2017.
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3.4.4. Gisele Justus26

Gisele Justus ¢ uma mulher negra, de 29 anos, que chama a aten¢do por sua
beleza e expressividade, além de ter adotado, ha cerca de 8 anos, um corte de
cabelo incomum para mulheres: a cabeca raspada. Natural de Niterdi, mas mora
no Rio Janeiro ha mais de 10 anos, é dancgarina e bacharelanda da faculdade de
danca da UFRJ, que estd trancada por conta das inimeras viagens para
apresentacoes dentro e fora do pais, mas com previsao de retorno e conclusdo no
préximo ano. Uma palavra que sintetize seu jeito de ser € “despojado”, assim ela
se percebe e também entende que os outros a caracterizam.

Para Gisele, o corpo e a danca sdo pontos de partida para diferentes projetos
que vem realizando em sua vida, entre eles pesquisas que possuem como tema
corpo, comportamento e cultura popular. Com esse foco, desenvolveu estudos
sobre a vivéncia de dancgas brasileiras, mais especificamente o jongo, € sobre um
projeto relacionado a causas raciais, que acontece em uma comunidade do Rio de
Janeiro, em parceria com outros profissionais de diferentes areas, como a
psicologia. O projeto busca trabalhar com uma pedagogia diferente, fazendo com
que as criangas descubram o préprio corpo através do reconhecimento da beleza
negra. A participacdo de Gisele, além do trabalho de pesquisa, era voltado para a
organiza¢do de oficinas para as criancas com intuito de desconstruir preconceitos
e fortalecer a negritude.

Além da danca, ela atua em diferentes frentes trabalhando no formato
freelancer como gerente de projetos culturais, analista cultural e produtora. Em
um determinado momento de sua vida, o palco e a danca tornaram-se
insuficientes, tanto na questdo financeira como de “crescimento e expansio”.

Conforme contou:

[...] eu decidi criar um formato de trabalho onde eu pudesse juntar producdo e
outros projetos, mas tendo como ponto de partida o que ja me era proprio, que
eram umas pesquisas em cultura popular e corpo. [...] Tudo se inicia a partir do
corpo e como ele se comporta naquele lugar.

26 A maior parte do contetido apresentado nesta se¢io teve como base a andlise do perfil das redes
sociais de Gisele Justos, em especial o Instagram, e, principalmente, a entrevista concedida em 12
abr. 2017, portanto todas as citacdes referem-se as falas da entrevistada.
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Bastante envolvida com cultura popular, Gisele circula por diferentes
lugares e ambientes. E uma “ndmade urbana” e se diz apaixonada por gente, de
onde tira sua inspiracdo e de onde acredita que todo novo projeto, para valer a

pena, deve comecar: a partir das necessidades das pessoas.

Viajei por diversos paises conhecendo gente, analisando e vivenciando culturas e
as coisas mais simples que se possa imaginar. Fui pra Franga, Suiga, Argentina,
Meéxico, Italia, Finlandia, Inglaterra, Alemanha e também uns cantos do Brasil.
Ultrapasso fronteiras e super acredito que, mais do que se misturar, as pessoas
precisam se observar, conhecer e conectar. (Fala de Gisele em entrevista concedida
para um site com link publicado em seu perfil do Instagram).

E bastante presente e marcante a sua relagio com a cidade (Figura 7),
resultado de suas trajetdrias que vém projetando naquilo que faz e na forma como
se apresenta, dos trabalhos aos lugares por onde circula ou a maneira como se
expressa através de comportamentos e, até mesmo, do vestudrio. Este, conforme

argumenta, servindo-lhe como objeto de consumo, mas que deve ser contribuinte

para fazé-la “protagonista da prépria rotina”.

G - —

Rio de Janeiro, Brazil ' olowing

121 likes 37w

W Nascida em Niteroi, ah, A 10
solar,amor pelo Rio. Vivo aqui!

Sou desse lugar que tem varios lugares
dentro! Sou Rio!

Obrigada pelo presentinho @redley85!
Amei!

#timeredley #RiodeJaneiro #carioca
#almasolar #redley #amo
#soudoriodejaneiro #ootd #moda

S adorei!

Figura 7. Postagem de Gisele sobre sua relancar com a cidade do Rio de Janeiro.
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Nesse sentido, Gisele diz ser “muito da rua”, uma vez que entende que € nas
ruas onde os encontros acontecem, € onde as pessoas estao. E, ainda, ponto de
encontro, mas também de desencontro, onde tudo, das melhores as piores coisas, é
possivel. E completa: “eu e a rua temos uma relagdo de sobrevivéncia” (idem).
Para ela, tudo funciona melhor em rede, por isso seu persistente desejo de
conectar pessoas que “constroem e fazem acontecer’.

Gisele é homenageada e convidada a participar de alguns projetos que, de
alguma forma, estdo sempre revelando e enfatizando sua relacdo com o lugar — ou
os lugares — e o papel que exerce nesses espacos, inclusive como influenciadora.
Um deles foi uma exposicao que buscava explorar a relacdo complexa que existe
entre o ser humano e o lixo, através de um ensaio fotografico de dez pessoas, entre
elas Gisele, consideradas humanizadoras da cidade do Rio de Janeiro e que, de
alguma forma, comunicam um processo de desconstru¢do ou renovagao cultural e
social. Foi também personagem de uma série de marca de calgados em parceria
com o RlOetc, que traz reportagens contando a trajetdria e o cotidiano de
mulheres urbanas que tém a rua como territério, inspiracao e trabalho, das cidades
do Rio de Janeiro e Sao Paulo, para inspirar pessoas. E ainda saiu como uma das
integrantes do terceiro volume do livio A alma encantadora das ruas, uma
publicacdo do RIOetc (Figura 8), que retine pessoas consideradas com estilo
auténtico e que refletem a moda, tendéncia, comportamento e jeito de se viver na
cidade do Rio de Janeiro.

Gisele inclui no seu curriculo a participagdo como influenciadora em
empresa de estratégia em marketing social feita por influenciadores, na qual atua
em parceria com Sacha — outra entrevistada que serd apresentada adiante —,
embora afirme ter dificuldade de se apresentar como tal e assumir esse papel que

entende terem lhe imputado.

De uns tempos pra cd, ha mais ou menos uns 3 ou 4 anos, eu tenho sido muito
solicitada como uma pessoa que tem uma certa influéncia dentro das coisas que eu
abordo. A partir disso, algumas marcas se interessam muito pelo meu estilo de vida
e tem me procurado também pra alguns projetos. Nao s6 a partir das minhas
competéncias, mas pelas coisas que eu vivo no meu cotidiano, um olhar
humanizado. [...] Eu demorei muito a entender isso, até hoje eu tenho dificuldade,
mas de certa forma eu tenho uma certa influéncia nas pessoas a partir da minha
opinido, a partir das coisas que eu falo, a partir do meu comportamento. Muita
gente me procura por conta disso e diz: eu gostei daquilo que vocé estava usando.
E isso ¢ muito evidente nas marcas. Noutro dia, eu fui numa reunido pra prestar
uma consultoria e eu estava 14 no moodboard, como uma referéncia de alguém pra
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marca. Eles nem sabiam que eu era a pessoa que estava ali na foto. Entdo, nos
bastidores eu sou falada, sou citada e isso gera um certo impacto pra marca. Ela
entende que eu sou um bom objeto pra eles.

. - - Following

43 likes

: : Feb
- - Fui publicada no Volume °
3 do livro "A alma encantadora das ruas"
da galera do @rioetc.

Langamento é hoje,18:30h na Casa
Ipanema.

#rj #rioetc
W s Parabensssss uhullll
W Queria ter ido buaaaaaa

ww s olha ela toda famosinha ela

RIO | ANCAMENTO DO VOLUME 3

Figura 8 — Postagem de divulga¢do de Gisele sobre o lancamento do livro.

No formato mais “cldssico” de influenciadora, de ganhar presentes e/ou
receber produtos em troca de postagens com os mesmos, Gisele contabiliza
algumas marcas de grandes e pequenas empresas, como a Farm, Karamello, Loja

Trés, Acorda, Mundo Lilac, Ipanema, Redley, entre outras.

A primeira marca e que realmente me marcou por identificagdo foi a karamelo, que
¢ uma marca que ja existe ha 25 anos aqui no Rio de Janeiro. Nesse projeto eu era
uma apoiada, era assim que eu era chamada. S3o pessoas que recebem a roupa da
marca. E teve a Farm também, acho que a Farm foi uma das primeiras que me
mandava coisas como bdénus pra ir na loja, porque... “vocé tem super a cara da
marca’”.

Dois dos projetos com marcas mais expressivos que ja participou, conforme
apontado anteriormente, foram Adidas, com a criagdo de um ténis inspirado na
cidade do Rio de Janeiro, e o Festival da Rider. Como revela: “eu ja tinha um
projeto que ndo tinha como investir, como colocar pra acontecer, que € o
barbeiragem. E ai eu pude fazer uma ativacdo do meu projeto.” Barbeiragem € um

projeto que enaltece as barbearias de favela como espacgos de terapia, de relacdes e
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de troca, e, em especial para Gisele, um lugar também de mulher e de

acolhimento, como revelou em uma postagem no Instagram (Figura 9).

. Buraco Quente - M... Following . Buraco Quente - M... Following

102 likes 102 likes

Jun1 representa. Hoje fortalego os meus.
Minha cabega ta na mdo dos barbeiros
de favela. Os donos da ousadia e que
se amarram em inventar historias e
linhas. Cada saldo uma novidade, um
cuidado, um toque especial. Uma pena
ter poucas mulheres nesse corre (
ainda ndo consegui achar nenhuma. Se
alguém souber me passa o contato).
Hoje falei: - faz uma linha, inventa uma
coisa ai pra mim.

Confio, nem olho, s6 no final.

- - Estou a careca a quase
10 anos, uns 8 mais ou menos, com
intervalo de 2 anos inventando outras
histérias na mufa.

Nesse tempo,na maioria das vezes, eu
mesma raspava. Noutras vezes sofri
batendo de saldo em saldo atras de
profissionais que ndao me
discriminassem por querer ser o que
quero. Acredita que tem gente que
acha um absurdo uma mulher ser
careca a ponto de perderem a coragem
de raspar meus cabelos e de
colocarem minha vaidade em questdao?
E olha que 2016 ja é tempo suficiente
pra evolugdo de alguns pensamentos.
Minha resposta sempre foi a mesma :
"minha vaidade é ser o que eu quiser."
Vambora,né? Afinal de contas cabeca é
coisa séria e s6 mexe nela quem ta na
mesma vibragdo energética.

De vibe em vibe, cai na vibe que me —

Quando acabou, ele: - fiz uma estrela
porque as pretinhas tem que brilhar!
E isso! Semana que vem tem mais!
@2 #néspornos
#raspada #careca #barbeiro
#batalhadebarbeiro #favela #preta
#pretacareca #amo #hairstyle
#favelafashion #naregua

Figura 9. Postagem de Gisele sobre sua relagdo com barbeiros e a barbearia

Para o festival, o produto gerado foi um curta-metragem documentério,
conforme exposto acima. Como extensdo, hoje hd uma instalacdo de uma
barbearia itinerante para percorrer a cidade, festivais e centro urbanos e levar o
DNA desses locais através dos servigos de beleza, podendo, a pessoa, escolher o
quanto quer pagar pelos servigos.

Gisele também faz muitos trabalhos como modelo fotogréfica, tanto para
projetos comerciais para marcas, como para producdes artisticas. E, embora
sequer tenha apresentado esta como uma das suas atividades profissionais - em
entrevista -, estd bastante presente no seu perfil do Instagram, com imagens muito
bem produzidas e de qualidade técnica extraordindria. Nessa midia, pouco
apresenta situacoes, momentos e vivéncias que nao estejam, de alguma forma,
relacionados a trabalhos que realiza, o que atribui a esse espaco um
direcionamento mais profissional. No entanto, conforme argumenta, tudo que tem

feito estd, de alguma forma, relacionado ao trabalho.

Meu trabalho ¢ também meu estilo de vida. Gosto de ouvir musica, sair pra jantar,
ir a shows... mas na maioria das vezes, vou a shows em que estou trabalhando, mas
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estou ali curtindo também. Gosto muito de escrever, mas muitas vezes escrevo por
conta de trabalho. E dificil saber o que ¢ lazer o que € trabalho.

Gisele garante que ndo € uma pessoa que ‘“vive” para as redes sociais
digitais: “as vezes, passo dois ou trés dias sem postar nada. Seria um absurdo pra
um influenciador de rede social. Essa galera faz cinco ou seis posts por dia”.
Possui cerca de 5.000 seguidores no Instagram, um numero que pode ser
considerado ainda pequeno para os interesses comerciais de grande alcance das
marcas, no entanto sua popularidade, notoriedade e potencial de influéncia se
revelam mais qualitativamente relevantes nas interacOes que aparecem nos

comentdrios (Figura 10).

102 likes L
" Oct 23,
- - Que LINDA e Estilosa!!!

Foda, preta! — vove

VYV - Meu Deuz que mulher lindaaaa
o A

\ —— - e Linda
— - Maravilhosa

Y W WY ¥y we
maravilhosa!!!!

Vc foi inspiragdo pra minha

Seu insta é tuodooo! Vocé é
maravilhosa! #representatividade

mudanga...linda ® - - lindinha! &

Que linda = -

Figura 10. Comentdrios elogiosos em postagem de Gisele

3.4.5. Gina Pepe2?

2.

Feminista, “felinista” e vegana. E assim que se define Gina Pepe quando
solicitada a se apresentar, € € como se autodeclara em suas redes sociais.
Feminista porque os valores do movimento feminista constituem sua visdo de
mundo desde a adolescéncia, quando entrou em contato com a cultura hardcore
punk; felinista porque é amante defensora dos felinos, “louca por gatos”; e vegana

por adotar o vegetarianismo estrito como postura €tica e op¢ao de vida hd 12 anos.

27 A maior parte do contetido apresentado nesta se¢io teve como base a andlise do perfil das redes
sociais de Gina Pepe, em especial o Instagram, e, principalmente, a entrevista concedida em 13
abr. 2017, portanto todas as citacdes referem-se as falas da entrevistada.
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Filha de mae brasileira e pai peruano, € uma jovem de 27 anos, que cresceu
no Méier, um bairro da zona norte do Rio de Janeiro. Desde os 22 anos, ndo mora
mais com os pais e, a época da entrevista, dividia apartamento com alguns amigos
em Copacabana. Com relacdo a estudos, abandonou a faculdade de Histdria, da
UFRJ, no dltimo periodo, mas pensa a possibilidade de retomar.

Ja ha algum tempo, Gina trabalha em diversas atividades. Como contou, tem
e sempre teve “uma vida bem simples” e trabalha muito, pois ndo tem nenhum
tipo de seguranca financeira vinda da familia. Seu pai faleceu hd pouco tempo — a
época da entrevista — e sua mae € professora da rede estadual. Desde os 18 anos,
j4 atuou em diversas atividades profissionais. Durante os quase 5 anos da
faculdade, trabalhou como auxiliar administrativa em diferentes empresas.

Em um certo momento da sua vida, passou por dificeis situacdes
simultineas que levaram a uma grande crise, como conta: “fiquei sem ter onde

‘,’

morar, terminei uma relacdo de 3 anos e perdi o emprego. Tela azul total!”. Nesse
momento, trocou os escritdrios pelos eventos e foi trabalhar fazendo recepcao,
assisténcia, cuidando do caixa, entre outras funcgdes. “J4 trabalhei em muitas festas
aqui no Rio, nesse cendrio de festas alternativas, que eu nem frequentava antes,
mas comecei a frequentar e muito rapidamente comecei a trabalhar, tanto em
evento como em restaurante”.

Comecou a fazer assisténcia de produ¢cdo em uma festa do Rio de Janeiro
para uma amiga, até se tornar produtora e depois socia desta festa. Ainda hoje,
continua trabalhando como hostess?$, mas também como produtora em uma
empresa que ¢ um coletivo de fotdgrafos que registra boa parte das festas
alternativas realizadas na cidade, grandes festivais como Lolapalooza e Rock in
Rio, entre outros trabalhos para grandes marcas, com um estilo muito peculiar de
fotojornalismo, como definem: inseridos na cena, pertencendo inteiramente ao
lugar??.

O estilo de vida de Gina € notdvel e precisamente expresso por ela,
perpassando todas as coisas que faz e com as quais se envolve, o que se revela,

inclusive, em sua aparéncia e expressdo corporal, por exemplo: um corte de

28 Hostess é o nome, originado nos EUA, que se dd a fungfo ou a profissionais que trabalham
como recepcionistas de restaurantes, bares, eventos ou hotéis.

2 Informagdes retiradas do site da empresa.
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cabelo diferenciado (fora do que € convencional), com parte da cabecga raspada e
uma grande mecha que varia de tamanho, de lugar ou de cor, além de gestos de
enfrentamento ou afronta e poses revelando uma atitude “marrenta”, observados
em muitas das suas fotos publicadas. Seu perfil no Instagram, por exemplo, deixa
bastante clara sua perspectiva feminista de lidar com o mundo, seu amor pelos
gatos e pelos animais em geral, o que envolve também o veganismo, e, sobretudo,
sua presenca na rua, na noite e nos espagos de eventos alternativos (Figura 11). E
possivel destacar também sua postura politica e contestatdria, tanto com relacao
aos assuntos amplos que tangem a questdes de género, mais especificamente, da
desvalorizacdo da mulher, como do entretenimento também como espaco de
reflexdo, posicionamento critico e atitude revoluciondria.

Sua postura e pratica ja propiciaram o surgimento de alguns convites para
conversas e/ou palestras em diferentes lugares, como por exemplo em cursos,
eventos de coletivos e, até, eventos produzidos por marcas. Em 2016, a marca de
sanddlias Ipanema promoveu encontros de conversa em um espaco de sua loja
voltados para projecdo e visibilidade de vozes femininas, conforme definido pelos
criadores do evento: “mulheres fortes, cariocas e empoderadas”, mas fora do
“circuito zona sul”, trazendo a cena, em geral, mulheres negras do subirbio e
comunidades do Rio de Janeiro. Gina foi convidada para participar por ser
considerada uma mulher que idealiza, realiza e busca fazer valer o direito das
mulheres e, dessa forma, inspirar, ou ainda, influenciar, outras mulheres.

“Sou dessas”, conforme foi intitulado, foi um projeto que se diferencia um
pouco dos demais observados aqui, mas que, de alguma forma, também se
enquadra no mesmo escopo de buscar o potencial de influéncia de pessoas
comuns, mas que possuem relevancia em seus nichos por sua identidade
distintiva, estilo de vida e ag¢des que realiza, para colaboracdo na constante
construcdo da imagem da marca, atingindo e estabelecendo conexdo e empatia
com o publico com o qual tal sujeito se relaciona e/ou para quem pode ser
referéncia inspiradora, reverberando mensagens das quais a marca se apropria
tanto nos “talks” (encontros com palestras/conversas), como nos SRSs onde os

eventos eram divulgados e amplamente compartilhados.
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Figura 11. Exemplos de postagens de Gina no Instagram

De certa forma, como desdobramento da sua participacdo nesse projeto,
veio o convite para integrar o grupo de fazedores da campanha Dd pra fazer da
Rider, no qual pdde colocar em prética a criagdo de um coletivo de mulheres,

chamado Raxa, conforme relata:

A Raxa é uma coletiva de mulheres, a maioria do Rio de Janeiro e uma de Sao
Paulo, que trabalha com entretenimento, cultura e noite. A gente comegou a [...]
conversar sobre essas angustias com relacdo ao que acontecia com O nosso
trabalho, a precarizacdo do nosso trabalho, caches menores, assédio sexual,
diversas coisas dessa natureza, da precarizacdo do trabalho da mulher... que,
apesar da gente trabalhar num nicho alternativo, essas violéncias eram presentes,
escamoteadas por uma impressdo legal, hipster, cool, mas que, na verdade, eram
muito presentes e a gente percebia. Nos convidamos 20 mulheres pra uma reunido
e comecamos a nos reunir. A partir dessas reunides nds percebemos que a nossa
premissa era verdadeira e que precisava fazer alguma coisa. A gente estava
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desenhando o que precisava fazer, quando eu fui convidada pra fazer parte desse
festival da Rider. Foi uma boa oportunidade pra gente ter esse gancho. A gente teve
visibilidade e ferramentas e algum tipo de nutri¢do financeira pra poder realizar as
coisas que a gente gostaria de realizar.

Embora tenha uma grande resisténcia — e até uma certa antipatia — de

3

assumir um papel de “influenciadora”, por perceber neste uma associacdo ao
consumo — no seu ponto de vista — desmedido e sem propdsito, a influéncia de
Gina, sem duvidas, independente da relacdo com marcas, se d4 na relevancia que
acaba por se tornar efetiva dentro de um nicho com limites e valores simbdlicos
bastante especificos. E isso se realiza na conexdo com as pessoas nos espacos por

onde circula, nas ruas, mas também nas redes digitais.

Eu sou alguém que tenho muitos contatos no Rio de Janeiro e Sdo Paulo. E 6bvio
que isso em algum lugar faz vocé exercer algum tipo de influéncia. Acho que todos
exercemos influéncia sobre todos, principalmente numa era de midias sociais.

Com relacdo as suas publicacdes nos SRSs, de forma mais especifica no
Instagram, observa-se que as postagens trazem algumas fotos com capricho
estético e composicoes criativas, que se enquadram em tipos de imagens tidas
como esteticamente interessantes, como muitas que circulam nesse espacgo digital,
que a prépria rede social do Instagram, pelos usos de seus participantes,
“ensinam” a produzir. Estas e outras, em um conjunto coeso, vao criando uma
narrativa imagética midiaticamente atraente, mas também coerente com suas
expressoes, jeito de ser e praticas, por conseguinte, identidade, revelando atitude,
momentos de lazer ou de trabalho, sozinha ou com amigos, inserida na imagem ou
sem explicitamente fazer parte dela — embora contextualmente se perceba sua
presenca —, sua doutrina vegana ou ainda sua postura feminista, apresentando
lugares, eventos, festas, cenas cotidianas, cenérios das ruas, comidas, entre outros.
Sao poucas — quase nenhuma — as publicacoes com produtos e marcas,
principalmente com marcacOes de perfis ou hashtags, resultado de sua postura
anti-capitalista e anti-consumista.

O cuidado com a constru¢do do seu feed nessa rede social, ainda que
aconteca de forma um pouco intuitiva, como diz, também se da pelo

reconhecimento da importincia desse espaco de exposi¢do e apresentacdo de si
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para galgar aquilo que lhe € interessante e pode culminar em retorno e beneficio

proprio. Conforme argumenta:

Hoje em dia sim, meu Instagram ¢ mais direitinho. Acho que isso tem 2 dois anos,
porque eu comecei a perceber o retorno dessas coisas. Ano passado eu falei em um
curso na Perestroika e também no “Sou Dessas”, [e] fui convidada pra falar no
evento da Pandora, movimento de mulheres aqui do Rio. Eu comecei a perceber
um retorno disso, ndo necessariamente um retorno de marcas, mas de pessoas, da
importéncia de construir isso. Nao esteticamente necessariamente, porque eu ndo
acho que o que eu estou comunicando seja a priori estético. E um pouco mais sobre
um universo ético do que um universo estético. Mas & Obvio, a estética ¢
convidativa. Ela faz com que a pessoa morda a isca.

Para falar de alguns nimeros, embora isso ndo seja extremamente relevante,
sobretudo, para o escopo desta pesquisa, Gina possui cerca de 3.200 seguidores e

mais de 1.000 postagens30.

A proxima entrevistada, Sacha Gois, serd apresentada aqui com uma
perspectiva um pouco diferente. Conhecer os perfis dos entrevistados € relevante
para um trabalho de pesquisa para que se compreenda de forma mais precisa os
sujeitos investigados, seus posicionamentos, interesses, motivacdes e pontos de
vista sobre a questdo estudada. No caso desta pesquisa, faz-se ainda mais
necessdrio, visto que um dos objetivos € entender quem sdo esses sujeitos
comuns, escolhidos entre tantos por marcas e percebidos de forma diferenciada
por seus seguidores, e o que os torna extraordindrios, como jid exposto
anteriormente. No entanto, além da necessidade de conhecer o perfil de Sacha, é
também extremamente relevante para esta investigac@o sua histdria construida na
e através das redes sociais on-line. Em certa medida, pode-se dizer, que sua
trajetdria se aproxima bastante, num sentido histérico e cronoldgico, com o
préprio processo de surgimento e exaltacdo da categoria de influenciador digital,

no universo dos SRSs. Sendo assim, a abordagem seré feita com esse foco.

30 Informagdes retiradas do perfil do Instagram de Gina em 29 abr. 2017
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3.4.6. Sacha Gois3!

29 ¢

Sacha Gois ¢ a “famosa” “amiga brasileira de Kim Kardashian”, esta esposa
do rapper americano Kanye West e uma das personalidades mais seguidas do
Instagram. Assim foi como Sacha ficou conhecida aqui no Brasil depois de
retornar de uma viagem aos EUA, onde morou e trabalhou por 3 meses. Mas antes
disso, ela ja tinha uma histéria, como disse.

Com 28 anos, nascida em Manaus, de pai brasileiro e mae argelina, Sacha
tem dupla nacionalidade e cresceu entre o Brasil, Franca e Argélia. Morou quando
crianga em Manaus, mudou-se para Vitoria e, desde os 10 anos de idade, mora em
Brasilia com a mae. Embora seus pais tivessem uma situacdo financeira
confortavel, de classe média alta, estudou em escola publica durante algum tempo,
enquanto o ensino publico 14 era considerado de qualidade. Assim, morava em
bairro caro, enquanto alguns amigos moravam em bairros mais pobres, o que,
garante Sacha, permitiu-lhe crescer sem supervalorizar essas diferengas, tendo
sido também fundamental a educagdo “bem pé no chao” que os pais lhe deram.

Entrou para o curso de administracdo na Universidade Federal de Brasilia,
em 2007, sabendo que queria fazer gestdo de varejo na drea de moda, sua paixao
desde muito nova: “Desde pequena eu gosto muito de moda luxo. [...] Quando eu
tinha 6 anos, pedi pra minha madrinha, que € francesa, uma assinatura da Vogue
Francesa. Entdao eu cresci com umas referéncias meio absurdas, sabia o que era
Hermes Valentino”. Mas Sacha nio queria trabalhar como estilista e, por isso, a
fungdo de gestora era uma alternativa. Com foco bastante direcionado e muita
determinacdo para conseguir trabalhar nessa area, depois de algumas tentativas,
Sacha conseguiu emprego no marketing da Colcci, onde trabalhou por 4 anos e

aprendeu tudo o que sabe até hoje, conforme contou.

Nessa época, em 2010, [...] comegaram as blogueiras a ter uma certa ascensdo. Eu
jé acompanhava algumas tipo a Thdassia, Camila Coutinho, desde 2009. Elas ja
tinham blogs, mas eram muito pequenos ainda. Instagram ainda era uma rede
timida. Era época do Orkut, depois teve transi¢do pro Facebook, mas ninguém
pensava em usar pra fins comerciais, ter uma loja, montar uma pagina... ndo tinha

31 A maior parte do contetido apresentado nesta se¢io teve como base a andlise do perfil das redes
sociais de Sacha Gois, em especial o Instagram, e, principalmente, a entrevista concedida em 28
mar. 2017, portanto todas as citagdes referem-se as falas da entrevistada.
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isso. E a gente ainda era uma franquia, entdo todo o marketing era centralizado. E
era em torno de novela, TV, o que as atrizes estdo usando, S3o Paulo Fashion
Week...

Sacha tentou convencer seu chefe que valeria a pena investir nas blogueiras
que faziam look do dia nos seus blogs e estavam tendo muita visibilidade, mas ele
achou um custo alto — que na época era bem menos do que costuma-se cobrar
atualmente, ela ressalta — e ndo quis apostar nesse caminho. Sacha, entdo, criou
uma conta no Instagram para cada franquia e comecou, ela mesma, a fazer o
trabalho de divulgagdo, publicando fotos que fazia com seu celular, as fotos
oficiais feitas na féabrica, entre outras coisas. Nesse mesmo periodo, comecou a
compartilhar, no seu préprio perfil, o seu trabalho, sua rotina, cenas dos bastidores
dos desfiles, selfies com as pessoas famosas nos desfiles, look do dia com as
novidades nas lojas... € ganhou muitos seguidores. As pessoas pareciam gostar de
acompanhar seu cotidiano, ver suas producdes, saber da sua relacdo com a moda,
o luxo, e do universo que cercava sua vida, do trabalho ao lazer, manifestando nas

formas possiveis de interacao naquele espago social.

Em todo o periodo que eu estive na Colcci, eu morava com a minha mae, tinha
pensdo do meu pai, ndo precisava gastar com nada e tinha um salario absurdo. [...]
Com os meus primeiros salarios altos a tendéncia era querer comprar uma Channel.
E ai eu sai da Colcci em 2013 e ja tinha um guarda roupa de Channel. Tinha umas
pecas que as pessoas aqui ndo conheciam muito. Eu postava muito no Instagram e

as pessoas de fora achavam legal. E era engragado, porque eu sofria muito bullying
das minha amigas no Brasil, pelo meu estilo, pelo que eu vestia. Todo mundo me
criticava. Nao era muito agressivo, mas era do tipo: o que que vocé esta usando? O
que que te deu na cabeca? [...] Eu sempre achei graga, porque esse meu gosto me
levou pra alguns lugares, que hoje todo mundo olha e fala: é! [¢ isso! Conseguiu o
que queria]

Depois de sair da Colcci, Sacha passou a publicar ainda mais, durante todo

o tempo em que esteve desempregada.

[...] Eu postava muito no Instagram, porque eu ja tinha conhecido essa pegada:
quanto mais vocé postasse, mais vocé€ ganhava seguidor e as pessoas interagiam.
Tinha dias que eu me vestia, fazia foto do look, postava e as minhas amigas
[proximas] comentavam assim: “vocé esta colocando essa roupa pra qué? Pra ficar
em casa?” Tinham algumas que eram bem alfinetadas mesmo. E as fotos eram
boas, porque eu editava, eu colocava [a cAmera do celular] no timer. Era um nivel
diferente, por isso que eu acho que chamava um pouco de atengao.
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Bastante ativa nesta rede, Sacha parecia ter entendido o que “funcionava”
nesse espaco de trocas e, assim, como usar as ferramentas e as estratégias
necessdrias para se autopromover, gerar relevancia, ganhar seguidores e curtidas,
em suma, gerenciar esse potencial de empatia. Conforme conta, foi um periodo
que ganhou muitos seguidores norteamericanos, que representavam 70% do total
de cerca de 10.000, no final de 2013. O sucesso no Instagram também lhe rendeu
alguns amigos “notdveis”, como o melhor amigo e empresirio do rapper
americano Pharrell, e um namorado que conheceu na rede, o barbeiro e amigo
intimo de Kanye West. Foi, entdo, para os EUA e ficou 3 meses por 14, como diz,
vivendo ali “a vida de Hollywood”. Nesse tempo, trabalhou como assistente de
compras em uma loja multimarcas de luxo em Miami que era frenquentada por

inimeras celebridades, de jogadores de NBA a Beyoncé.

Nessa época a base de seguidor foi la pra cima, triplicou. A Kim [Kardashian]
postou selfie comigo, foi uma loucura. S6 que muita gente ndo sabia que antes
disso eu ja tinha um histérico, ja tinha comegado como pseudoblogueira de
Instagram, trés anos antes. Depois disso eu voltei pro Brasil e ai foi meio absurdo.
Eu pensei: gente, eu sou uma celebridade!

Foi em 2014, periodo em que o uso do Instagram j4 estava bem consolidado
também no Brasil, o aplicativo ja fazia parte do grupo do Facebook e, do inicio ao
final do ano, passou de 200 a 300 milhdes de usudrios no mundo, que Sacha
percebeu o alcance de suas publicacdes e amplitude de sua notoriedade. Passou a
ser reconhecida e parada nas ruas, nao sO de Brasilia, mas também de Manaus,
Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Ndo movimentava multiddes. Havia, no caso de
Sacha, sem dudvidas, uma considerdvel diferenca no tamanho da fama comparada
a de um fidolo popstar ou uma celebridade das midias de massa. E uma
popularidade em circulos um pouco mais modestos, mas que, ainda assim, sdo
efetiva e potencialmente muito mais amplos que os muros da familia, escola,
amigos proximos e vizinhanga territorial.

Sacha ja era “famosa de Instagram”, mas ndo tinha trabalho, estava
desempregada, e comecou a trabalhar como vendedora em uma loja multimarcas

de Brasilia, cuja dona era sua amiga, onde ficou por trés meses.

Na época era bem complicado, porque eu ja tinha o titulo de amiga brasileira da
Kim Kardashian, ja era famosa no Instagram e trabalhava como vendedora. Eu
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sabia que as pessoas comentavam coisas do tipo: “ela é muito fake, precisa
trabalhar como vendedora, ndo tem dinheiro”. [...] “Ah, vocé que ¢ amiga da Kim
Kardashian? [...] Ah, se eu fosse amigo da Kim Kardashian, nem trabalhar eu
trabalharia”. Como eu sempre tive bolsa de marca e essas coisas assim, as pessoas
diziam: “tenho certeza que essa Channel dela ¢ falsa, ela ¢ vendedora”.

A empatia e o sucesso que Sacha alcancara nas redes sociais digitais
pareciam ndo repercutir da mesma maneira nas rodas e redes de conexdo mais
proxima, do universo off-line. Sua credibilidade estava sendo colocada a prova,
pois sua narrativa mididtica parecia, para alguns, ndo condizer com suas praticas e
“vida real”. Ainda assim, possuia uma significativa repercussao positiva nos SRSs
e buscava mecanismos para manter a coeréncia expressiva e garantir a reputacao,

cuja importancia e valor simbdlico sdo incalculdveis, como menciona.

Foi nesse momento, que ja estava esse frenesi de influenciador, de marca querendo
posicionar com o influenciador, ndo s6 blogueiras mais. [...] Eu comecei a ter
ofertas de algumas marcas pequenas aqui de Brasilia pra postar. Eles perguntavam:
“ah, quanto vocé cobra pra postar?” S6 que eu sempre fui muito chata com marcas.
Ja tinha um tanto de meninas que juntava 1.000 seguidores ¢ ja tinha tabela pra
postar. Eu postava marcas tipo essa que eu trabalhava, que é Ortiga, mas porque
eles eram amigos. Ela me emprestava roupa. Eu usei um vestido da loja dela no
casamento [da Kim Kardashian com Kanye West]. Eu ndo cobrava nada. Muitas
marcas menores vinham oferecer. S6 que eu ndo gostava das marcas e falava: “ndo,
obrigada”.

Surgiu, entdo, em 2015 a proposta de fazer parte do time de influenciadores
da Adidas, conforme apontado anteriormente. Sacha, até hoje a tinica da regido do
centro-oeste do Brasil a fazer parte desse grande grupo de influenciadores, conta
que sempre gostou de usar té€nis, em diversas ocasides - “de vestido longo com
ténis, dessa coisa meio rua, meio skate”, como diz - e gosta muito da Adidas, além
de saber o peso € a relevancia que a marca possui. Embora ndo tenha sido uma
exigéncia da marca, desde que iniciou nesse programa, Sacha decidiu por conta
propria ser uma influenciadora exclusiva, que s6 usa Adidas ou marcas que nao

sdo concorrentes diretas. E garante:

Eu vou ser exclusiva por escolha minha, porque eu acho que é um posicionamento
bom pra mim. Se eu me posicionar como embaixadora da Adidas que so usa
Adidas, eu tenho um status social muito grande. A Adidas nao me da dinheiro. Eles
me ddo status social. Com esse status social, eu consigo dinheiro de outras
maneiras. Na época foi uma decisdo estratégica.
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A Adidas trouxe a Sacha muita visibilidade e, com isso, o interesse de outras
marcas em se associarem a seu perfil e fazer parte do conjunto de produtos que se
integram ao seu estilo de vida, em suas praticas cotidianas, como Rayban,
Beefeater Gin, entre outros. Além disso, ja teve a oportunidade de trabalhar em
vdrias acdes e campanhas especificas de comunicacdo nas quais é contratada para
ser fotografada ou atuar em videos e antincios, como é o do Grupo BHG, um rede
de hotelaria brasileira.

Atualmente, embora o papel de influenciadora, de alguma maneira, faca
parte da sua atividade profissional, ela ndo ganha dinheiro com essa fun¢do de

forma direta. Sacha explica:

Eu tenho uma empresa de marketing e esse ¢ o meu ganho pdo. Me ajuda ser
influenciadora, porque os clientes ficam impressionados com isso. Ajuda também
pra fazer a constru¢do da marca, porque vocé esta um pouco dos dois lados. Eu
tenho o lado da gestdo pra administragdo do estoque, e como influenciadora, pra
posicionar a marca, tenho um relacionamento com as pessoas, network... Entao,
[...] eu tenho alguns parceiros estratégicos como influenciadora, que ndo me pagam
porque eu ndo sou uma pessoa com o maior numero de seguidores. [...] Mas sdo
parceiros muito bons. [...] S80 mais parceiros estratégicos. E eu tenho muita
demanda de remunerado, poderia ser meu ganha pdo, mas eu resolvi abrir mao
disso, porque eu so6 posto meus parceiros estratégicos de marcas grandes e meus
clientes. [...] E funciona bem. Porque eu perco muito dinheiro de um lado, mas eu
ganho muita coisa. Reputag@o custa muito caro.

z

Em seu perfil do Instagram, ha — a época da pesquisa — 46.000 seguidores e
cerca de 2.300 postagens. Seu mural imagético do feed revela um universo de
moda de luxo bastante similar a um verdadeiro editorial de moda, com poses,
angulos e produtos esteticamente bem compostos, mas também em combinagdo
com outras imagens que apresentam um cotidiano “mais real”, sobretudo, de
trabalho.

Outros 3 influenciadores com quem tive conversas informais, ainda em fase
de exploracdo do tema, poderdao ser mencionados ao longo do texto, no entanto,
como nao entraram no grupo estruturado de investigacdo, seus perfis ndo serao

detalhados aqui.

3.4.7. Os especialistas
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Além dos informantes de principal interesse desta pesquisa, aqueles que
tiveram seus perfis detalhados acima, participaram, como dito anteriormente, em
entrevistas nao estruturadas, profissionais que atuam ou ja atuaram em alguma das
fases dos programas com influenciadores, seja para recrutamento e selegdo,
idealiza¢do do projeto ou gerenciamento do mesmo ao longo do processo, de
empresas que prestam/prestaram o servigo para a marca ou mesmo da propria
marca. Suas contribuicdes foram necessdrias para abordar o tema sob a
perspectiva da parte que detém o poder de concretizacdo dos projetos e, em
grande medida, de decisdo dentre as variadas possibilidades de sujeitos dos quais
se aproximar e estabelecer vinculo.

Desse modo, dentre os oito profissionais entrevistados temos:

Gustavo Pereira32, pesquisador e recrutador de influenciadores, cuja funcao,
como mencionou, era identificar as pessoas interessantes para a marca e delinear o
porqué dessas escolhas, além de investigar e sugerir as moedas de troca relevantes
para o grupo de influenciadores em questdo. Gustavo ja atuou em diferentes
projetos para marcas como Melissa, Itat, Skol, Redley, entre outras.

Paulo Primo33 ¢ jornalista e desenvolvedor de projeto com influenciadores,
tendo trabalhado em parceria com Gustavo nos mesmos programas das marcas
mencionadas. O entrevistado conta que, desde a época da faculdade, era percebido
nos limites desse lugar como uma pessoa com certo grau de influéncia ou, como
era mais comum de se identificar, um formador de opinido, e por isso era
recrutado para participar de pesquisas ou ag¢des de marcas na universidade.
Interessado pelo tema e buscando aprofundar o conhecimento nos estudos de
marketing de influéncia, montou uma empresa junto com alguns amigos € passou
a trabalhar nessa area. Paulo foi um dos principais responsaveis no processo de
criagdo e execucao do Melissa Creatives atuando diretamente com as

embaixadoras nas inumeras atividades e diferentes fases.

32 Entrevista concedida em 16 nov. 2015.

33 Entrevista concedida em 19 nov. 2015.
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Ainda do caso Melissa Creatives, uma das entrevistas foi com a gerente de
marketing da marca: Tania Coelho34. Tania tem experiéncia profissional nas areas
de design de moda e produto, marketing, comunicacao e branding. Sua atuagdo na
Grendene envolvia a gestdo de projetos com influenciadores, eventos e canais da
marca, entre outras atribui¢des, tendo participado dos diferentes projetos pelas
regides do Brasil, entre elas Rio de Janeiro, Salvador e Curitiba.

Prestando servigo para a marca Melissa, Carla Duarte3s, que trabalha em um
escritorio de design de experiéncia, como gerente de projeto de relacionamento,
foi a responsavel pela gestao dos projetos de Salvador, Curitiba e Sao Paulo -
além de outros, de outras marcas, da empresa. Carla atua na pesquisa, selecao
“das pessoas interessantes para a marca”, como menciona, € relacionamento em
programas mais pontuais, de curta duracdo e objetivos bastante especificos, e
outros de maior longevidade. Nessa fun¢do, Carla estabelece um contato direto
com os influenciadores. A dindmica do seu trabalho se resume da seguinte

maneira, conforme esclarece:

As marcas nos procuram de acordo com a necessidade. E ai, a gente pensa e cria
uma estratégia de relacionamento e de envolvimento pra responder aquela
necessidade. E essa estratégia pode ser desde uma ativacdo, ou um evento, ou uma
plataforma de relacionamento que dura um periodo um pouco maior, que € o caso
dos nossos trabalhos com Melissa.

Laura Azambuja3® também ¢é desenvolvedora de projetos com
influenciadores e publicitéria. Ja trabalhou em diferentes agéncias de publicidade
e atualmente tem uma empresa que desenvolve projetos para aproximar marcas e
pessoas relevantes, com o ideal de criar valor a partir de propdsitos interessantes

para ambas as partes. Como argumenta:

[...] nds trabalhamos com um propdsito, que tem a ver com apropriagdo cultural e
com a metodologia que a gente faz. O que eu quero com essas pessoas € entender a
mais verdadeira tensdo cultural através delas e que elas me ajudem a construir uma
historia de marca tdo forte que ela ¢ a galera dela vao fazer parte disso e reverberar.

34 Entrevista concedida em 27 jun. 2016.
35 Entrevista concedida em 31 ago. 2016.

36 Entrevista concedida em 23 ago. 2016.
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Um dos quesitos mais importantes de sua fungdo, acredita, é o
estabelecimento de relacionamento em rede, uma vez que para esse trabalho
“depende muito de quem vocé €. Nao é qualquer pessoa que pode fazer esse tipo
de projeto. Voc€ sempre vai usar a sua rede de relacionamentos e precisa ter uma
rede muito forte”. Laura explica que sua empresa desenvolveu uma metodologia
que é muito particular e o resultado em cada projeto implantado € uma relacdo de

amizade com os “embaixadores de propdsito”, como costuma chamar.

Quem faz o relacionamento com as pessoas precisa falar a mesma lingua. A gente
se adequa, em termos de linguagem, as pessoas. Porque o principio niimero 1 ¢ que
as pessoas precisam confiar em vocé como um amigo e precisa ter essa troca e
admiracao. [...] E vocé tem que ser essa pessoa, essa representacao da marca. E a
partir dai ¢ uma amizade normal. Vocé conversa com as pessoas de maneira
natural, sem ser de cima pra baixo. E a partir dai criar ferramentas pra produzir a
disseminagdo. O que fazer para aquela pessoa tirar mais fotos, postar mais coisa...

Dos casos aqui analisadas, Laura atuou na criacdo, desenvolvimento e
gestdo do projeto Fazedores da Rider, especialmente o Festival Rider Dd pra
Fazer.

Outras trés profissionais entrevistadas ndo estiveram diretamente envolvidas
com 0s casos aqui investigados, mas permitiram entender de modo amplo o
cendrio e o0 contexto situacional onde se enquadram essas praticas
mercadoldgicas. Entre elas, temos Mariana Ramalho que ¢ formada em
jornalismo, ja trabalhou durante muito tempo como DJ e atua ha cerca de 10 anos
com programas de relacionamento, com diferentes marcas, € hoje tem uma

empresa especializada no ramo. Como relata:

Por estar inserida na noite, vocé acaba fazendo muito contato. Com essa vida
dupla, eu tinha toda essa parte de contato como jornalista e o contato com noite
também. E ai, com 20 e poucos anos eu ja tinha uma network legal [...]. Nessa
época, eu era pessoa fisica porque eu trabalhava no Valor Economico e a Nike me
pediu uma ajuda pra montar uma lista bem especifica de corintianos influentes.
Depois de um tempinho eles me chamaram pra um novo projeto, pra um novo
departamento que eles estavam abrindo 14 [...]. Eu fiquei 4 anos na Nike como RP.
[...] A Nike trouxe esse termo “influencers”, ndo existia, ninguém trabalhava esse
termo ainda. A partir do momento que comegou a ter muita repercussao, as outras
marcas, tipo Adidas que sempre estd ali na cola da Nike, comecaram a fazer
também. E logo depois disso, as redes sociais ganharam muita for¢a e ai a gente
entrou na era da midia. Entdo essas pessoas, influenciadoras, viraram midia. E o
investimento comegou a crescer muito. [...] Foi nessa época que eu tirei um pouco
0 pé, porque eu ndo acredito nisso. A era blogueira, que gracas a Deus esta
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acabando, foi uma fase negra pra mim. Eu ndo acredito e acho superficial. De uns
2 anos pra ca, as marcas comecaram a me procurar de novo, porque perceberam
que ndo faz mais sentido [...]. De uns tempos pra ca eu comecei a fazer esse
trabalho de estratégia de envolvimento. [...] Acabei de abrir minha propria
empresa disso.

Denise Rocha?’ se distancia dos perfis até aqui apresentados por conta de
sua atuacdo um pouco mais ampla. Denise € jornalista de formacao, pesquisadora,
professora de pds-graduacdo, trabalha com comunica¢do com foco no digital e
atua como gerente de projetos de Real Time3% em uma empresa de uma grande
marca de amplitude mundial. Embora sua funcdo ndo se limite a programas com
influenciadores, uma vez que o escopo de suas acdes estratégicas estd para além
desse tipo de projeto, Denise também ja trabalhou com influenciadores sob a
forma de contratacio pontual para participacdo especifica em determinada
campanha ou de estabelecimento de vinculo e relacionamento com figuras-chave
para a marca. O enredo da entrevista foi de grande relevincia para um amplo
conhecimento das praticas desenvolvidas pelas empresas contemporaneamente,
sobretudo no universo digital.

Nessa via, também foi de grande importancia a entrevista com Pamela
Maria, publicitdria e professora de MBA em gestdo da Comunicagdo em Midias
Digitais, trabalha no setor de planejamento estratégico e digital de uma agéncia de
publicidade. Como Denise, o escopo de suas fun¢do ndo estd localizado no
desenvolvimento de programas de relacionamento, contudo, em muitos
momentos, € perpassado por essa pritica, o que faz com que Pamela se envolva
em trabalhos de pesquisa, recrutamento e gestdo de contratacdo a atuacdo de

influenciadores em campanhas das marcas.

37 Entrevista concedida em 21 set. 2016.

3 Real Time Marketing ou Marketing em Tempo Real é uma estratégia voltada para o
estabelecimento de vinculo entre a marca e seus consumidores no decorrer de um determinado
evento, como uma partida de futebol ou um desfile de moda, por exemplo. Disponivel em: <http://

www.agenciaeplus.com.br/o-que-e-real-time-marketing/> Acesso em: 29 nov. 2016.
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