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Resumo

Biazus, Gabriella. De consumidores a prosumidores: a marca
Alexandre Pavdo e as novas dinamicas do marketing digital. Rio de
Janeiro, 2022. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Este trabalho tem como objetivo analisar a maneira pela qual as marcas
podem utilizar o marketing de influéncia para criar brand awareness e reforcar o
posicionamento do negocio. Para isso, foi desenvolvido um estudo de caso
gualitativo da marca Alexandre Pavdo, e sua estratégia de lancamento e
divulgacéo de produtos no Instagram. Entre os principais achados da pesquisa,
pode-se destacar as estratégias e a¢des da marca com influenciadores, o que
permitiu que ela se posicionasse para um nicho especifico do mercado e
entrasse em contato com consumidores que estdo em diferentes etapas da

jornada de consumo.

Palavras-chave: Marketing de Influéncia; Alexandre Pavao; Marketing digital;
Prosumidores.



Abstract

Biazus, Gabriella. From consumers to prosumers: Alexandre Pavao’s
brand and the new dynamics of digital marketing. Rio de Janeiro, 2022.
Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de Administragao.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The present study aims to analyze the way brands can use influencer
marketing to create brand awareness and reinforce the brand’s positioning.
Therefore, a qualitative case study of Alexandre Pavao’s brand and its launching
and promoting strategy on Instagram was developed. The results show the
strategies and the brand’s initiatives with influencers, which allowed it to target a
specific market niche and to relate to consumers who are at different stages of

the customer journey.

Keywords: Influencer Marketing; Alexandre Pavao; Digital Marketing;
Prosumers.
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1 Introducéo

A internet causou uma disrupcdo no modelo publicitario tradicional, que
passou a sofrer diversas transformacdes fundamentais a partir da implantacéo e
disseminacdo da Web, das redes sociais digitais e do uso dos dispositivos
moveis, até chegar na publicidade online que se vé na contemporaneidade
(CAPELARO, 2018).

Visto isso, no Instagram, que estd entre as maiores redes sociais do
mundo, a propaganda se mistura com entretenimento e impacta os habitos de
consumo e a percepcao sobre as marcas dos mais de 99 milhdes de brasileiros
(Statista, 2021) que séo usuarios ativos na plataforma.

Nesse sentido, a velocidade das interacBes entre pessoas ou entre
pessoas e marcas tem crescido, e o consumidor assume um papel ativo e
dindmico (LAPOLLI; GAUTHIER, 2008; GABRIEL, 2010) e promove novas
praticas e dindmicas no mercado e na sociedade, como por exemplo, no
chamado Social Commerce, conceito que se refere em um geral as transacdes
de um e-commerce feitas pelas redes sociais (ABKENAR, 2022).

O Social Commerce surgiu como uma vertente do comércio eletrénico que
envolve a relacdo de compra e venda entre pessoas e marcas no meio digital
(DE SOUZA, M.; SCHOEFFEL, 2013) e, gracas aos milhdes de brasileiros
presentes na plataforma do Instagram, por exemplo, essa rede social se torna
um canal excelente para esse tipo de transac¢éao e diversos tipos de propaganda.

Segundo os dados levantados pela Melhor Envio, empresa do Grupo
Locaweb, durante a pandemia, no ano de 2020, o segmento que mais cresceu
no e-commerce brasileiro foi 0 de moda e parte disso se da pelas vendas no
Instagram e surgimento de novas lojas de moda dentro da plataforma. Vale
ressaltar que o publico feminino representa 58,5% da presenca brasileira no
Instagram (Statista, 2022).

Dessa maneira, uma maneira relevante de fazer propaganda no Instagram
se potencializa: as parcerias com influenciadoras. As influenciadoras muitas
vezes utilizam do marketing de contetdo e do marketing de influéncia para a

producdo do conteldo para as marcas e essas parcerias podem ocorrer com



conteudos apenas na conta da influenciadora, que mostra 0 produto aos seus
seguidores, apenas na conta da marca utilizando a imagem da influenciadora
como uma “embaixadora” da marca ou de ambas as formas. Dessa maneira, o
entretenimento gerado pelo conteddo produzido, somado a personalidade da
influenciadora, pode gerar grande atencdo para as marcas em questao.

Nesse contexto, a presente pesquisa se trata de um estudo de caso sobre
a marca Alexandre Pavao, que leva o nome do seu designer fundador, e as
estratégias de construcdo da marca e dos langamentos de cole¢cbes em parceria
com influenciadores.

Tendo isso em vista, surge a pergunta central de pesquisa deste estudo:
de que maneira as marcas podem utilizar o marketing de influéncia para criar

brand awareness e reforcar o posicionamento da marca?

1.1.0Objetivos do estudo

A seguir sdo apresentados o objetivo final e os objetivos intermediarios e

especificos do estudo.

1.1.1.0Objetivo final do estudo

Este trabalho tem como objetivo final analisar a maneira pela qual as
marcas podem utilizar o marketing de influéncia para criar brand awareness e

reforgar o posicionamento da marca.

1.1.2.0bjetivos intermediéarios e especificos do estudo

Os obijetivos especificos desse estudo sao:
e analisar acdes entre influenciadoras e consumidoras de moda no
Instagram;
e analisar a relacdo entre influenciadoras e pequenas marcas no
Instagram;
e analisar a estratégia de marketing de influéncia no lancamento de

colecBes de uma marca especifica e seu posicionamento.



1.2.Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizagéao

Este estudo busca esclarecer a relevancia das acées com influenciadores
para marcas de moda. Isso porque, essa forma de fazer propaganda vem
ganhando espaco nos ultimos anos e indica ser bem-sucedida no que tange a
influéncia na atitude das consumidoras.

Além disso, as redes sociais — com destaque do Instagram — permitiram
um crescimento exponencial para diversas marcas de moda e, com a
transformacéo digital, a migracéo para o digital torna-se uma tendéncia no setor
de varejo, em especial para o segmento de moda (BERNARDES, V. S., 2019).

Tal trajeto de investigacdo parece interessante porque torna-se relevante
para muitos donos de marcas de moda entenderem como a propaganda com
influenciadoras contribui para o brand awareness e posicionamento da marca,

como também, para a¢des e langcamentos especificos.

1.3.Delimitagéo e focalizagao do estudo

O estudo investigara durante um intervalo de 4 meses no ano de 2022 o
conteudo do Instagram de uma marca de acessorios de moda baseada em Sado
Paulo e alguns dos lancamentos de suas cole¢fes buscando analisar sua
relagcdo com influenciadores e seu posicionamento no digital.

Este estudo volta-se mais especificamente para abordar a questdo de
entender através de um estudo de caso a estratégia de marketing da marca
Alexandre Pavédo, baseando-se nos conceitos dos 5As da jornada digital do
consumidor (inseridos na area do comportamento do consumidor no mercado
digital) e do marketing de influéncia (com destaque para as diferentes categorias
de influenciadores).

Embora relevante, ndo se pretende tratar da questdo de vendas da marca
em questdo, jA que tal perspectiva exigiria acesso a dados e informacdes
financeiras da marca que nao estdo amplamente difundidas ou sendo oferecidas
ao publico comum. Também ndo sera abordado o tépico de trafego pago, ou

seja, anuncios feitos através de Instagram Ads, visto que esse tipo de



investimento modifica o tipo de alcance das postagens (ndo organico) e gera

outros tipos de comportamento no consumidor.



2 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigacao e que servirdo de base
para a analise realizada.

Esta secdo esta dividida em trés partes que abordam, respectivamente, o
marketing de influéncia no ambiente digital, aspectos relacionados ao

comportamento do consumidor no mercado digital e a marca Alexandre Pavao.

2.1. Marketing de Influéncia no Digital

Nesta secdo serdo abordados os conceitos de marketing digital e
marketing de influéncia relacionados entre si na era digital das redes sociais em
gue vivemos.

Quando falamos de um mundo globalizado, o acesso facil e barato a
internet tem papel crucial na diminuicdo das distancias entre as pessoas. Gabriel
(2010) aponta que a partir dos anos 2000, adentramos em uma nova era — a “era
da participacao”, quando a possibilidade de uso da internet por rede de banda
larga se popularizou e iniciou uma democratizagdo do acesso por grande parte
dos brasileiros. Além disso, 0 nosso pais tem posi¢cdo importante nesse cendrio
ja que de acordo com dados do relatério da We Are Social junto a Hootsuite
(2022) o Brasil é 0 3° no ranking de paises de acordo com o numero de horas
passadas na internet, com uma exposicdo média diaria de 10 horas e 19 minutos
entre os usuarios de 16 a 64 anos, demonstrando o grande potencial do meio
digital para difundir ideias, opinides, produtos e, sobretudo, marcas.

Segundo Kotler (2010, p.9), as midias tradicionais comecam a perder
espaco para as digitais, no sentido em que o marketing online ou digital esta
sendo usado como uma ferramenta de comunicag¢do cada vez mais eficaz; isso
porque além de ser rapida, esta crescendo constantemente, seja pelos avancos
tecnolégicos, ou pela mudanca do comportamento do consumidor (Kotler e
Armstrong, 2007). Além disso, os meios tradicionais tornam-se obsoletos por

conta dos objetivos de determinadas empresas de atingir consumidores mais



jovens, que perdem interesse nos canais de televisdo a cabo ou no radio, por
exemplo — principalmente nos casos de marcas com forte conexdo com o digital.
E relevante ressaltar também a preferéncia das empresas por um marketing com
custos menores, visto que trinta segundos de anuncio em horario nobre nos
canais mais famosos podem chegar a custar 1,3 milhdo de reais, segundo a
reportagem da Veja Sao Paulo (2021).

Dessa maneira, o marketing digital torna-se um elemento chave no
sucesso das empresas, Vvisto que, para a grande maioria delas, ndo € mais uma
opc¢éao estar ou ndo no digital. Segundo Torres (2009, p.61): “A Internet se tornou
um ambiente que afeta o marketing de empresas de diversas formas, seja na
comunicacgao corporativa seja na publicidade, e continuara afetando o marketing
mesmo que ndo seja investido dinheiro nela. Isso porque, as pessoas falam
sobre produtos, servicos, erros, acertos e tudo o que acharem relevante com
relacdo a uma marca, e consequentemente afetam a construcdo da imagem de
marca dentro da cabeca de outros consumidores. Torres (2009) ainda cita que,
ao contrario da midia tradicional, controlada pelas grandes empresas e um grupo
seleto de pessoas, na Internet o controle é do consumidor — pensamento
alinhado ao de Kotler (2010, p.58) que afirma: “os consumidores sdo 0S novos
proprietarios da marca”, no sentido de que passa a ser impossivel exercer um
controle total sobre sua prépria marca. Entretanto, isso ndo impede que as
empresas trabalhem para construir e influenciar determinada imagem de marca
— é nesse momento que surgem as influenciadoras.

“A nova onda de tecnologia transforma as pessoas de consumidores em
prosumidores” (KOTLER, 2010, p.07), ou seja, o consumidor agora é também
produtor — é assim que se inicia a producdo de contetdo pelos consumidores.
Nesse sentido, cria-se espag¢o na industria do marketing para que qualquer um
possa fazer propaganda e, dependendo de sua capacidade de persuasao,
influenciar o comportamento do consumidor e sobretudo a percepcao e atitude
com relacdo as marcas (GABRIEL, 2010).

Os anuncios podem ser feitos de algumas maneiras dentro das redes
sociais — a partir daqui vamos dar um enfoque maior ao Instagram (22 rede social
mais usada no Brasil atualmente segundo pesquisa da We Are Social e da
Hootsuite, 2022).

Um dado relevante apresentado no levantamento da Social Media Today é
que, na América Latina, 45% dos usuarios de internet usam bloqueadores para
evitar anuncios, o que corrobora o fato de que as pessoas, cada vez mais, ndo

guerem ouvir as empresas sO falando delas mesmas, mas pessoas que falem



sobre o produto, empresa ou servi¢o de forma a demonstrar algo diferenciado e
nao tendencioso (BORGES, 2016) — os digital influencers do Instagram fazem
muito bem esse trabalho.

O trabalho de marcas com influenciadores pressupde que o publico
escolheu acompanhar o perfil daguele profissional e, nesse cenario, o marketing
de influéncia utilizado pelas marcas no ambiente do Instagram contribui para o
sucesso de uma estratégia de comunicacdo integrada de uma marca — dessa
maneira, o conteudo pode chegar também de forma organica a sua audiéncia
(PAIXAO, 2021).

Nesse sentido, percebemos que o marketing de influéncia, definido por
Enge (2012) como “o processo de desenvolvimento de relacionamento com
pessoas influentes, que podem ajudar na visibilidade de um servigco ou produto”,
inserido no contexto do marketing digital da espaco para a criagdo da profisséo
de digital influencer — personagens célebres nas redes sociais que usam de sua
influéncia para promover, entre outras coisas, produtos do mercado da moda
(GENTIL; CIPINIUK, 2019).

Com o intuito de analisar os influenciadores de moda, (VASCONCELOS;
NERY, 2021) as apontam como “mulheres que se tornam, se colocam, ou sédo
colocadas como referéncias de gosto, conectando pessoas pela circulacdo e
organizacao hierarquizada de gostos” e ainda afirmam que esse fendmeno se
trata de algo anterior a disseminagdo das redes sociais. Entretanto, torna-se
necessario problematizar tal definicéo, visto que ela englobaria, por exemplo, as
celebridades — usadas amplamente como forma de promover marcas nas midias
tradicionais (UM, 2022). Destacamos aqui que nem toda a celebridade é uma
influenciadora digital de moda e, principalmente, nem toda influenciadora digital
de moda € uma celebridade.

Isso se da porque o engajamento de um perfil ndo € necessariamente
diretamente proporcional ao nimero de seguidores, assim como a credibilidade
atrelada ao perfil ndo se da por conta da fama. Segundo a analise da Markerly, é
demonstrado que na maioria dos casos analisados, quanto maior o publico, ou
seja, numero de seguidores, menor a taxa de engajamento do perfil.

Os influenciadores podem ser divididos em categorias, de acordo com o
tamanho de sua base de seguidores. O artigo da Cortex (2021) que busca definir
e mapear microinfluenciadores apresenta através da fonte influency.me as
categorias de nanoinfluenciador (até 10 mil seguidores), microinfluenciador (10
mil a 100 mil), intermediario (100 mil a 500 mil), macroinfluenciador (500 mil a 1

milh&o) e megainfluenciador (mais de 1 milh&o). E comum que os contetidos dos



microinfluenciadores atendam um nicho especifico e isso influencia
positivamente as taxas de engajamento que, segundo a matéria, sdo maiores do

gue no caso dos megainfluenciadores.

A seguir serd apresentado o tépico de comportamento do consumidor no

mercado digital.

2.2. Comportamento do Consumidor no Mercado Digital

Nesta sec¢do sera analisado o comportamento do consumidor no mercado
digital sob diferentes perspectivas, trazendo reflexdes relevantes para a posterior
andlise do Instagram de marca de moda e a relagdo com as influenciadoras.

O comportamento do consumidor € uma éarea de estudo que, segundo
Solomon (2016), compreende o0s processos envolvidos quando individuos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos.

Como citado anteriormente, o0 ambiente digital mudou a forma de consumir
contetdo, publicidade e produtos para a grande maioria das pessoas, quando
comparado ao funcionamento do mercado e das marcas antes da chegada da
Internet. Nesse sentido, 0 comportamento do consumidor dentro do mercado
digital se mantém alinhado a definicAho de Solomon, mas apresenta
particularidades, segundo Torres (2009), por conta do surgimento de
comportamentos que ndo apresentaria na vida real devido a limitacbes de
tempo, espaco ou dinheiro.

N

“O consumidor, quando esta conectado a Internet, tem
basicamente trés desejos, trés necessidades, que sdo como um
farol-guia e nos ajudam a entender seu comportamento. Essas
trés necessidades, criadas e satisfeitas pelo préprio consumidor,
sdo: informagéo, diversdo e relacionamento.” (TORRES, 2009,
p.30).

Ao longo de seu texto, Torres (2009) demonstra que 0s consumidores
veem intuitivamente a Internet como um local para achar informacdes e utilizam
das ferramentas de busca como porta de entrada para encontra-las. E possivel
fazer uma conexdo de sua teoria ndo s6 com as ferramentas de busca
tradicionais, mas também ferramentas de busca dentro das redes sociais, como
o marketplace do Instagram por exemplo, onde os consumidores podem buscar

por produtos, desde que listados pelas marcas na plataforma.



Além disso, Torres (2009) apresenta a dimensdo da diversdo, dando
exemplos de games, memes e outros tipos de entretenimento comumente
buscados pelos consumidores, e ressalta que nesse caso, 0 que proporciona a
divulgacdo é o boca-a-boca e o que garante a fidelidade é a qualidade do
ambiente criado, ou seja, a experiéncia desse consumidor. Os influenciadores,
como apresentado por Capelaro (2018), praticam um tipo de publicidade onde o
entretenimento se mistura com a propaganda (advertainment), oferecendo
solugdes hibridas que unem as fungbes de enunciar, entreter e interagir ao
mesmo tempo.

Ha muito tempo o entretenimento tem sido usado como

forma de divulgar e criar a identidade de uma marca, por

meio da insercdo de mensagens publicitarias no contetdo.

z

Essa € uma forma de chamar atencdo das pessoas para
mensagens que podem propiciar  experiéncias
diferenciadas em ambientes interativos, que sdo capazes
de proporcionar maior engajamento e diversdo, além de
aumentar o valor da marca e melhorar a sua imagem.
(CAPELARO 2018 apud SANTAELLA; MENDONCGCA, 2014).

Torres (2009) demonstra a ultima dimensé&o, a do relacionamento, com a
comunicacio instantanea e as redes sociais. E relevante destacar que ele afirma
que os sites colaborativos, blogs e redes sociais criam para o consumidor “uma
agradavel sensagao de proximidade com todos” no que define como “um
fendbmeno cultural em constante ascensao”, ha mais de uma década, quando
seu livro foi escrito.

Ao abordar o comportamento do consumidor no contexto das marcas, é
relevante destacar o conceito de atitude, que se apresenta antes mesmo do
comportamento. Para Solomon (2016), atitude € uma avaliagdo duradoura e
genérica sobre pessoas (incluindo nés mesmos), objetos, andncios ou
problemas. Na mesma linha de pensamento, para Ajzen (2001 apud LAURIA;
BERTRAND, 2008), h4 um consenso que atitude representa uma avaliacdo
sumaria de um objeto psicolégico, relacionada a atribuicdo das dimensbes bom-
ruim, danoso-benéfico, agradavel-desagradavel e desejavel-indesejavel.

O conceito de atitude se relaciona com as marcas no sentido em que as
pessoas constroem em suas mentes suas avaliacbes com relagdo as marcas,
gue tendem a ser duradouras, e, segundo a teoria funcional das atitudes do
psicologo Daniel Katz, facilitam o comportamento do consumidor. Kotler (2017)
aponta ainda que “com o0 aumento da mobilidade e da conectividade, os

consumidores j& dispdem de tempo limitado para examinar e avaliar as marcas”
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e gue, como visto anteriormente, “mais pontos de contato e volume mais alto nas
mensagens nao se traduzem necessariamente em maior influéncia”, destacando
a importancia de que as marcas entendam a melhor maneira de se comunicarem
com seu publico.

"E preciso se destacar da multiddo e conectar-se de forma
significativa com o0s consumidores em apenas alguns
poucos pontos de contato cruciais. Na verdade, apenas um
unico momento de prazer inesperado com uma marca € o
gue basta para transformar um cliente em um fiel advogado
da marca. Para conseguir isso, as empresas deveriam
mapear o caminho do consumidor até a compra, entender
0s pontos de contato dele com a marca ao longo desse
percurso e intervir nos pontos que interessam. Deveriam
concentrar seus esforcos — intensificando a comunicacéo,
fortalecendo a presenca no canal e melhorando a interface
com o cliente — em melhorar aqueles pontos de contato
cruciais, bem como em introduzir uma forte diferenciacdo”
Kotler (2017).

Além disso, Kotler (2017) aborda as mudancas no comportamento do

consumidor no que tange a sua jornada no mercado digital que passa, entéo,
pelos 5 As. Os 4 As, conhecidos anteriormente como “assimilagdo, atitude, acéo
e acdo nova’ sdo atualizados para se adaptar ao percurso digital dos
consumidores com relagdo as marcas, tornando-se 5 fases: “assimilacao,
atracdo, arguicdo, acado e apologia” ou no inglés "aware, appeal, ask, act &

advocate”.

Caminho do Al
consumidor na era
pré-conectividade

Mudanca Mudanca
L] "2

Na era pré-conectividade, um consumidor Na era pré-conectividade, a fidelidade era
individual determinava sua atitude em relagao muitas vezes definida como retencao e
as marcas. Na era da conectividade, a atragdo recompra. Na era da conectividade, a
inicial de uma marca é influenciada pela fidelidade é, em Gltima andlise, definida como
idade” em torno do idor para disposicdo para defender uma marca.
determinar a atitude final.

Caminho do Al A2 A3 Ad g A5
da conectividade u 4

Quando se trata de entender as marcas, os clientes agora
se i entre si,
i de isar e 4
da tendéncia da conversa, a conexao pode fortalecer ou
enfraquecer a atragéo da marca.

Mudanca
m3

Figura 5.1 A mudanca do caminho do consumidor em um mundo conectado

Figura 1: Jornada do Consumidor no Digital
Fonte: Kotler, 2017.

Segundo Kotler (2017), assimilacdo é o primeiro contato do consumidor
com a marca, quando ele toma consciéncia da existéncia dela, seja por

experiéncia passada, publicidade paga ou propaganda boca a boca de outros
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clientes. A atracdo é a curta lista de marcas que o consumidor vai, de fato, se
lembrar. Na fase da arguicdo, a curiosidade do consumidor faz com que ele
pesquise de forma ativa sobre a marca, obtendo informacfes através de
diversas fontes. A fase de acdo é a compra, que pode ou ndo ocorrer, 0 que nao
impede que o consumidor advogue pela marca na etapa seguinte, por exemplo.
Kotler (2017) explica que o consumidor ndo necessariamente passa por todas as
etapas e nao necessariamente nessa ordem. A fase da apologia, por fim, se

refere ao consumidor fiel que defende a marca e advoga por ela.

2.3. Alexandre Pavao

De acordo com o site da marca, Alexandre Pavdo é uma marca de
acessorios independente, ndo convencional, com um conceito forte, elementos
maximalistas e uma mistura de materiais. As bolsas sdo feitas com sobras de
couro de outros produtores e tém alcas feitas com fibras de garrafas pet
recicladas como sua assinatura.

Em 2010, Alexandre Pavéo criou sua primeira bolsa e em 2016 o paulista
decidiu se dedicar apenas a sua marca homénima, lancando sua primeira
colecdo: Not Just a Sackpack (ALEXANDRE PAVAO, 2022). Desde entdo, a
marca que tem seu estidio baseado em Sao Paulo foi abracada por
celebridades como Bruna Marquezine, Marina Ruy Barbosa, Anitta, Giovanna
Ewbank e Fernanda Paes Leme, (O GLOBO, 2022) fez uma relevante
colaboracgao, classificada como “inédita e exclusiva” pelo site de moda STEAL
THE LOOK, com a marca esportiva FILA e fez sua internacionalizagdo —
oferecendo seus produtos em lojas multimarcas fisicas nos Estados Unidos e
Franca, além de vendas online para o mundo todo.

Os produtos oferecidos no e-commerce brasileiro sédo carteiras, alguns itens
de vestuério, calcados, chapéus, straps (algas que permitem variar as bolsas) e
chaveiros, mas o grande foco sdo as bolsas. A mais barata atualmente é a Kourt
Phone bag, no valor de R$ 419,90 e a mais cara a Maxi Olga Handbag, no valor
de R$ 2.230,90 (ALEXANDRE PAVAO, 2022).
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— ALEXANDRE PAVAO A0

KOURT PHONE BAG - VERMELHO
RS 419,90

ADICIONAR AO CARRINHO -

O porta celular Kourt é produzido em couro. A pega possui alga transversal em corda, forro em
sarja, detalhe frontal em etiqueta de plastico , em e por ziper.

Por favor, atentar-se ao prazo de produgao e ao prazo de envio pés produgao.
0 tempo de processamento deste item é de VINTE DIAS UTEIS (20)

material couro | medidas 11/18 /3 cm

Vocé sabia?

As cordas utilizadas nos produtos Alexandre Pavdo, sdo produzidas com 100% de fibras de PET,
conferindo assim, uma solugdo que respeita o meio ambiente e que é socialmente consciente.

O que cabe dentro :

Bolso interno para transportar pequenos objetos.
Carteira e celular.

EIMPORTANTE VOCE SABER; +
PRAZO DE POSTAGEM: +
TROCAS E DEVOLUGOES: K3

Figura 2: Kourt Phone Bag: A Mais Barata.
Fonte: Alexandre Pavéo (2022).

= ALEXANDRE PAVAO AN

Maxi Olga Handbag - Preto
R$ 2.230,90

‘ ADICIONAR AO CARRINHO - ‘

A bolsa Maxi Olga ¢ produzida em couro. A pega possui alga de maojombro em corda e trangado,
forro em sarja, detalhe frontal em alto relevo com nome da marca , acabamento em pesponto e
fechamento por botdo de ima.

Acompanha alga transversal em couro.

Por favor, atentar-se ao prazo de produgéo e ao prazo de envio pés produgdo.
material couro | medidas 32 /27 /10 cm
Vocé sabia?

As cordas utilizadas nos produtos Pavdo, séo com 100% de fibras de PET,
conferindo assim, uma solugdo que respeita o meio ambiente e que é socialmente consciente.

O que cabe dentro :

Bolso interno para transportar pequenos objetos.
Chaves, carteira, @ um celular Maxi

Notebook 13"

E 0 que mais vocé quiser carregar )

€ IMPORTANTE VOCE SABER: +
PRAZO DE POSTAGEM; +
TROCAS E DEVOLUGOES: +

Figura 3: Maxi Olga Handbag: A Mais Cara.
Fonte: Alexandre Pavao (2022).

Os itens costumam esgotar rapidamente (ELLE, 2021), sobrando apenas
alguns no site da marca. Em sites de revenda, é possivel encontrar, por
exemplo, a Olga Crystal Bag sendo oferecida pelo valor de R$ 3.500,00
(ENJOEI, 2022).
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Figura 4: The Olga Crystal Bag.
Fonte: Alexandre Pavéo (2022).

De acordo com a reportagem do O Globo, “O culto em volta da marca
também reside na dificuldade de adquiri-la. Os modelos tém tiragem
limitadissima.” Alexandre explica que compra suas matérias primas em
fornecedores que tém material parado, e que “se ha matéria-prima suficiente
para cem bolsas, sera s6 aquele volume e nada mais” o que caracteriza um
upcycling de verdade, como destacado pela stylist e consultora de moda Manu
Carvalho (O GLOBO, 2022).

A marca esta presente nas redes sociais, com destaque para o TikTok, onde
soma mais de 4,9 milhfes de visualizacbes, e para o Instagram, com
aproximadamente 148 mil seguidores. No Instagram, principal plataforma
utilizada para promover os produtos e informar os consumidores sobre novos
lancamentos, além de compartilhar as celebridades utilizando seus produtos, a

marca também faz parceria com digital influencers.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisGes acerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco se¢des que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacéo
selecionadas para coleta de informacdes neste estudo. Na sequéncia, informa-
se sobre 0s processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada
etapa, com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e
analisar os dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussdes que as

decisBes sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Etapa de coleta de dados

Foi adotado o estudo de caso exploratério para a execucdo de uma
pesquisa qualitativa, & medida que essa modalidade atende o proposito de
analisar intensivamente uma dada unidade social (GODOY, 1995) e é
amplamente utilizado na area de marketing (CAMPOMAR, 1991), além de o
objeto de estudo se tratar de um tema muito atual — que pode ser melhor
analisado dentro de um contexto de vida real (GODOY, 1995).

Godoy (1995) segue alinhado a Yin (1989), autor que afirma que o estudo
de caso é uma forma de se fazer pesquisa empirica que investiga fenbmenos
contemporaneos dentro de seu contexto de realidade. Nesse sentido, com o
objetivo de observar as agcbes da marca nas redes sociais junto aos
influenciadores e com o intuito de relacionar as teorias anteriormente citadas
com um caso pratico de uso de marketing digital de influéncia, foi percebido que
esse tipo de pesquisa (qualitativa) seria a mais adequada para obter as
informacgdes necessérias, levando em consideragdo os fendbmenos que envolvem
0s seres humanos e suas intrincadas relagdes sociais (GODOY, 1995).

Além disso, a jornada digital do consumidor passa pelas redes sociais

guando ele é exposto a diversos tipos de conteldos, de diversas fontes. Nesse
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sentido, a pesquisa buscou percorrer esse caminho do consumidor no
Instagram, podendo observar de maneira fidedigna alguns dos conteldos que
impactam diariamente milhares de seguidores da marca.

Este trabalho possui trés etapas de coleta de dados no campo. A primeira
etapa consistiu em analisar a organizacao do perfil no Instagram da marca
Alexandre Pavao. A segunda etapa foi composta por mergulhar em uma selecéo
de postagens da marca. Finalmente a terceira etapa englobou a observagéo do
perfil do Instagram dos influenciadores (sendo alguns deles “embaixadores”) da

marca.

3.2. Fontes de informacdao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Nesse estudo de caso 0s elementos de interesse sdo a marca Alexandre
Pavéo, observada por meio de seu Instagram (a rede social mais forte da marca)
e os influenciadores que com ela se relacionam. No perfil do Instagram
@alexandrepavaodotcom foram analisadas postagens no formato de stories,
fotos no feed e reels. O critério utilizado para a escolha foram o engajamento das
postagens, percebido pelo nUmero de comentarios, curtidas e visualizacdes (no
caso dos videos, chamados de reels na plataforma) e a relevancia dos
lancamentos, visto que alguns deles sdo mais divulgados e promovidos do que
outros. Os stories observados foram selecionados através dos “destaques”, ou
seja, postagens que a marca avalia como suficientemente relevantes para serem
fixados ao perfil. Por fim, os perfis dos influenciadores foram observados e
categorizados de acordo com o0 numero de seguidores, como veremos adiante.

Os stories, formato de conteldo do Instagram que preza pela rapidez e
uma maior espontaneidade, é caracterizado por fotos ou videos no formato 9x16
que duram apenas 24h. Apés esse periodo, o dono do perfil pode optar por fixar
ou nao os stories nos “destaques”, expostos na interface do perfil. O destaque
denominado “WHOQ” foi selecionado pois expde diversos influenciadores.

O lancamento de colecdo da marca a ser analisado em primeiro plano foi a
colecdo FILA x ALPV, mencionada no capitulo anterior. A colaboracdo com a
marca esportiva nascida na Italia e mundialmente conhecida foi muito relevante
para Alexandre Pavao e gerou movimento nas redes sociais da marca, por conta

disso foi selecionada para o estudo.
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Em seguida, o lancamento escolhido foi 0 mais recente da marca, a Soho
Bag. Nesse caso, Alexandre Pavao utilizou fortemente a parceria com
influenciadoras para promover 0s novos produtos, através de videos em formato
reels — destaque atual na plataforma do Instagram.

O seguinte ponto de observacdo escolhido foi o carrossel de fotos da
postagem que leva a legenda de “ALPV + VC”, que incentiva de maneira direta o
compartilhamento de fotos com produtos da marca com a hashtag #alpv para
gue os consumidores/ prosumidores/ influenciadores tenham a chance de serem
repostados e aparecerem em uma postagem no perfil oficial da marca.

Nos trés casos, 0s comentarios nas postagens levaram a influenciadores

cujos perfis foram analisados posteriormente.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

Com o objetivo de analisar a maneira pela qual as marcas podem utilizar o
marketing de influéncia para criar brand awareness e reforgar o posicionamento
da marca, o instrumento utilizado para realizar a coleta das informacdes foi a
observacao dos conteudos publicados no Instagram da marca Alexandre Pavao.
Os contetdos mais relevantes foram registrados por capturas de tela e essas
imagens foram organizadas por tema e tipo (formato) de postagem.

Dessa forma, através da observacdo dos stories, de postagens de
lancamentos da marca, da categoria de postagem “ALPV+VC” e dos perfis de
influenciadores que se relacionam com a marca, foi possivel analisar acdes de
influenciadoras e como elas se relacionam com a marca em questdo e 0s
consumidores, além da estratégia de marketing de influéncia e de

posicionamento da Alexandre Pavéao.

3.4.Formas de tratamento e anélise dos dados coletados para o
estudo

A andlise de conteldo é, segundo Bardin (1977), uma das técnicas mais
utilizadas para a andlise de dados, & medida que ao longo do tempo a analise

gualitativa foi ganhando espaco, além do tradicional enfoque quantitativo.
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“Qualquer comunicacdo que veicule um conjunto de
significacdes de um emissor para um receptor pode, em
principio, ser decifrada pelas técnicas de andlise de
contetdo. Ela parte do pressuposto de que, por trds do
discurso aparente, simbdlico e polissémico, esconde-se um

sentido que convém desvendar” (BARDIN, 1977).

Os procedimentos desse tipo de analise, onde o pesquisador busca
compreender as caracteristicas, estruturas e/ ou modelos que estdo por tras dos
fragmentos de mensagens tomados em consideracdo, como proposto por
Bardin, serviram de inspira¢@o para a analise dos dados coletados, que ocorreu
a partir das seguintes etapas:

1. leitura geral dos dados coletados, destacando os conteudos que

chamavam a atencéo em relacéo a teoria abordada anteriormente;

2. identificacdo de temas comuns e, a partir dessa andlise, a proposi¢éo

de categorias analiticas.

3.5.Limitagfes do Estudo

No que tange as limitacdes do estudo, € relevante ressaltar que a pesquisa
se limita a explorar os conteudos produzidos pela marca Alexandre Pavao e a
relacdo dela com influenciadores. Nesse sentido, ndo foram exploradas as
perspectivas dos consumidores, além do que foi compartilhado em suas redes

sociais.
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4 Apresentacédo e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em 2 sec¢Bes, apresenta e discute 0s principais
resultados alcancados, analisa e discute suas implicacdes e produz sugestbes
sobre o estudo previamente selecionado.

A primeira secao apresenta e descreve a amostra e em seguida trata-se

dos resultados da andalise.

4.1. Descricdo da amostra

A amostra na qual a pesquisa se baseou foi obtida através do Instagram
da marca Alexandre Pavao (@alexandrepavaodotcom), onde a marca faz
postagens informando sobre novos langcamentos, promovendo os produtos, e
compartilhando outros consumidores exibindo os itens da marca. O perfil de
seguidor da marca é composto principalmente por homens gays e mulheres, e
parte desse publico produz algum tipo de conteido de moda, arte ou beleza para
o Instagram.

Do feed, foram selecionadas postagens relativas a colecdo em
colaboracdo com a FILA, postagens da colecdo Soho e da categoria “ALPV +
VC”, assim como perfis relevantes que interagiram com as postagens ou fazem
parte delas. Além disso, stories retirados do destaque “WHO” e seus respectivos
donos foram selecionados também.

Nessas postagens foram analisados o perfil dos consumidores que
interagem com ela nos comentarios (incluindo o nimero de seguidores e o tipo
de contetdo que produzem), o objetivo da postagem e o que ela fomenta, os
colaboradores (tanto com marcagfes de outra pessoa na foto, quanto no reels
conjunto) e se elas se enquadram em algum dos estagios dos As da jornada
digital do consumidor.

Todas as postagens destacadas tém um ndmero de interacbes
consideravel, seja por comentarios, curtidas ou visualizagbes. Além disso, perfis

relevantes pelo nimero de seguidores ou pelo tipo de conteddo produzido
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interagiram com essas fotos e videos. Por conta disso eles foram escolhidos
para a pesquisa.

A primeira postagem tem o0 objetivo de comunicar o lancamento da
parceria da ALPV com a FILA, sua data e apresentar a nova cole¢éo através de
um video em formato reels que soma 123 mil visualizagbes, mais de 7 mil
curtidas e mais de 400 comentarios.

A segunda postagem apresenta em uma foto 3 itens de precos especiais
da mesma colecdo, onde Alexandre Pavao responde diversas duvidas sobre os
produtos nos comentarios.

A terceira postagem apresenta especificamente a bolsa Puffer, um item da
colecdo em parceria com a FILA. A legenda da foto descreve o conceito,
atributos, valor e data de langamento do produto.

A gquarta postagem, mais recente, apresenta o langamento Soho na cor
amarela através de um reels de autoria compartilhada, onde a influenciadora e
estilista de moda Zaza Pecego, com aproximadamente 13 mil seguidores, entra
como colaboradora.

A quinta postagem vem logo em seguida, mostrando o mesmo lancamento
Soho, porém na cor vermelha. A influenciadora Luiza Schiavini que acumula
quase 74 mil seguidores entra como colaboradora no video também em formato
reels, consolidando sua parceria com a marca em que € embaixadora.

A sexta postagem segue a mesma linha das duas anteriores. Maria Bolelli,
de 16 mil seguidores, apresenta a bolsa na cor preta enquanto anda pelas ruas
de Nova lorque durante a New York Fashion Week. O reels também é conjunto e
a tem como colaboradora.

A sétima postagem faz parte da categoria “ALPV + VC”. Em um carrossel
de fotos, sdo compartilhadas imagens de consumidores utilizando produtos da
marca. Essa postagem se repete de tempos em tempos ao longo do feed com
diferentes fotos de diferentes consumidores, tanto anbénimos, quanto
influenciadores de todos os tamanhos. Na legenda, Alexandre Pavao incentiva
gue o0s seguidores utiizem a hashtag #alpv e  marquem
@alexandrepavaodotcom mostrando suas produgbes com os itens da marca
para que tenham a chance de aparecer na proxima postagem.

Por fim, no destaque chamado “WHQO” oito stories repostados pelo perfil
oficial Alexandre Pavdo mostram consumidores diferentes utilizando os produtos
da marca. Eles possuem de 3 mil a 15 milhdes de seguidores.

Nos comentarios das postagens selecionadas podemos perceber diversos

influenciadores.
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4.2.Descricao e andlise dos resultados

Na primeira postagem analisada, seguidores da marca Alexandre Pavéao
comentam palavras de apoio e elogios ao lancamento da colecdo em parceria
com a FILA. Em destaque na ultima imagem ha o perfil de Hugo Vasoncelos,
autor de um comentario que demonstra grande animagdo e expectativa com
relacdo a nova coleg¢do. Hugo é um jovem colunista, arquiteto, ativista social e
fundador do coletivo Pride, parceria com a ONU em prol da comunidade
LGBTQIA+. Com seu trabalho como colunista e seus mais de 55 mil seguidores
na plataforma, pode-se dizer que Hugo se encaixa ha categoria de
microinfluenciador, tomando como base o artigo da Cortex mencionado
anteriormente. Nesse sentido, ele € um dos homens gays e jovens que atuam
como influenciadores de outras pessoas, sobretudo outros homens da
comunidade LGBTQIA+, estando inserido na etapa de apologia da jornada digital
do consumidor, onde advoga pela marca de Alexandre Pavao.

e@ alexandrepavaodotcom and filabr

houseofpuglielli Tudooooooo

Exclusiva, limitada, icnica e desejada. A collab

FILAXALPV junta a criatividade de Alexandre )i eonisccacooo®

Pavao com o legado italiano e centenério da : A g

FILA no esporte e nas ruas. Diferente de 4@ ceisoly Sensaciona

qualquer outra, a colegao é versatil, ousada e ., ¢

apresenta as marcas registradas do designer

como as famosas nylons bags (personalizadas 5:‘;;;‘;32‘:{:222;;;gj:’;;;‘,’;‘}sso
de forma brilhante com mosquetdes, cordas de 7,060 , it
escalada e cores vibrantes) que foram criadas

especialmente para a parceria. As vendas Q ﬂ ogabrielnogueira Incrivel

comegam oficialmente em 21/07 no fila.com.br AT

e no site do @alexandrepavaodotcom. 0 luckssg @

#filabr #FILAxALPV #collabFILA #collabALPV ia

_hugovasconcelos

0] 55.4K 237
Posts Followers Following

HUGO

colunista em @alexandrismos.
i A linktr.ee/hugo.vasconcelos
L A SO See Translation

Figura 5: Conjunto de Capturas de Tela Referentes a Postagem 1.

Fonte: Instagram: @alexandrepavaodotcom (2022).
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A seguinte postagem (numero 2) conta com diversos comentarios
caracterizados como consumidores no estagio da arguigdo (pode anteceder a
acdo de compra) que buscam informag6es dos produtos através de diversas
perguntas.

Igor Oliveira € um dos autores de um comentario que indaga sobre o que
caberia em um dos itens de preco especial lancados por Pavao na colecdo com
a FILA. Ele é um jovem influenciador com 140 mil seguidores que aprecia
marcas de moda de luxo e € parceiro de algumas marcas, inclusive de beleza.

Arthur Mancini também interage com a postagem, parabenizando a
marca. Com 392 mil seguidores, ele € um influenciador também jovem que
influencia positivamente a area da salde em combate ao HIV e se relaciona com
0 mundo moda.

Ambos sao caracterizados como influenciadores intermediarios (Cortex) e
fazem parte da comunidade LGBTQIA+. Eles atuam reforcando o engajamento
da postagem e influenciando outros consumidores que os admiram e leem seus
comentérios. Vale ressaltar que o retorno de Alexandre Pavao as perguntas de
seus seguidores também contribui fortemente para o bom relacionamento dos
consumidores com a marca, que passam a experienciar uma jornada mais
agradavel ao obterem as informag6es que buscam na etapa da argui¢édo, o que
aumenta a chance de vendas (etapa da acdo de compra dentro dos 5 As de

KOTLER, 2017), e incentiva que interajam com o perfil.

< euigoroliveiira arthur.mancini

@ 997 140K 2,667 349 392K 1,795
b . Posts  Followers Following
Posts Followers  Following

ARTHUR MANCINI
IGOR OLIVEIRA

hot

Message Email

Foll &
@000

Follow Message

eTe

USE MO
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Figura 6: Conjunto de Capturas de Tela Referentes a Postagem 2.

Fonte: Instagram: @alexandrepavaodotcom (2022).

Na terceira postagem, ultima selecionada referente a colecdo com a
FILA, comentarios demonstram o desejo pela marca. Em destaque, o perfil de
dois jovens microinfluenciadores de 17.7 mil e 11.4 mil seguidores que se
relacionam fortemente com a moda e fazem parte da comunidade LGBTQIA+,
sendo um deles (Liniker Goulart) um embaixador oficial da Alexandre Pavao,
como indicado em sua bio.

Liniker advoga pela marca em suas postagens exaltando as pecas da
marca, 0 que contribui para as etapas de assimilacdo, atracdo e apologia na
jornada digital do consumidor a medida que introduz ou reforca a marca para
seus seguidores que ja admiram suas producdes, através de conteudos faceis
de digerir por ndo se tratar de publicidade por publicidade, ou seja, com o uso do
marketing digital de contetdo apoiado por influéncia, o que contribui muito para
0 engajamento da marca.

Percebemos também que as legendas das postagens de
@alexandrepavaodotcom reforcam a exclusividade e atributos das pecas, o que
tende a gerar desejo em volta dos itens, que tém quantidade limitada,
fomentando a etapa de acdo de compra, e facilitando a etapa da arguicao, ja que
oferece informacgfes detalhadas sobre os produtos. Nas trés postagens temos
comentérios de influenciadores, sendo eles todos da categoria micro ou
intermediario e, por suas caracteristicas, percebemos que o publico-alvo da

colecdo FILA x ALPV sao, de fato, os homens gays em uma faixa etaria jovem.
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antonioschuback linikergoulart

1128 177K 4,306 / , 469  1M4K 602
Posts Followers Following 4 ; Posts Followers Following

Antonio Schuback Liniker Goulart

Mr. Brightside ## fago varias coisas
antonioschuback@gmail.com embaixador @alexandrepavaodotcom
@tevidelonge | #vizudoschuback meu cupom: LINIKERS

Figura 7: Conjunto de Capturas de Tela Referentes a Postagem 3.

Fonte: Instagram: @alexandrepavaodotcom (2022).

A postagem de namero 4 é uma das mais relevantes entre as destacadas
na andlise. Mesmo sem um nuamero muito elevado de seguidores, Zaza Pecego,
estilista de moda paulista, gera muitos comentarios em sua postagem conjunta
com Alexandre Pavdo e apresenta a marca para seus seguidores (etapa de
assimilacéo). Influenciadoras de 74.1 mil, 48.9 mil, 1.3 milhdo, 58.7 mil, 96.4 mil,
35.6 mil, 512 mil, 268 mil, 1.3 milh&o, 96.4 mil e 13.6 mil seguidores interagem
com a postagem comentando palavras de apoio & Zaza e advogando pela
marca.

Quando analisamos as influenciadoras pela O6tica das categorias de
influenciador de acordo com o nimero de seguidores proposta pela Cortex, 7
das 11 séo consideradas microinfluenciadoras (10 mil a 100 mil seguidores),
assim como Zaza. Isso indica o forte apelo da marca por esse tipo de
influenciador, caracterizados por terem um contato mais prOximo com seus
seguidores e taxas maiores de engajamento quando comparadas as de
influenciadores maiores.

Além da etapa de assimilacdo e apologia, a postagem também contribui
para a atracdo, atrelando a imagem da influenciadora & marca, o que tende a
tornar a ALPV memoréavel para os individuos que ja conhecem e se identificam
com Zaza. Pode-se dizer também que a postagem participa da etapa de
arguicdo, ja que a influenciadora funciona como alguém conhecido, que indica
algo — por mais que os seguidores ndo sejam necessariamente proximos a
influenciadora, ha em algum nivel uma relacdo de confianca estabelecida entre
eles. Essa légica se mantém pelas duas proximas postagens analisadas,
também feitas em parceria com influenciadoras.

Vale ressaltar que o perfil dessas influenciadoras também é de mulheres

gue se relacionam com a moda ou criacdo artistica em alguma de suas formas.
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Figura 8: Conjunto de Capturas de Tela Referentes a Postagem 4.

Fonte: Instagram: @alexandrepavaodotcom (2022).

A quinta postagem analisada, o reels de Luiza Schiavini junto & marca,
também conta com comentérios de influenciadoras — alguns perfis se repetem
entre essa postagem e a anterior, por conta disso ndo estdo repetidos aqui. O
destaque foi o comentario da macroinfluenciadora Alexandra Burnier (703 mil),
considerada megainfluenciadora no TikTok (2.6 milhdes de seguidores).

Luiza trabalha em parceria com a marca Alexandre Pavao ha anos e é
uma das embaixadoras da ALPV. Assim como Liniker, ela é uma
microinfluenciadora de moda e possui codigo de desconto para o e-commerce. O
foco de seu conteudo sdo as combinac¢Bes coloridas e inusitadas que entretém
seus seguidores e combinam perfeitamente com a identidade de Pavéo, o que
faz com que a propaganda se misture com diversdao e entretenimento,
reforgando a ideia de “advertainment” trazida anteriormente no capitulo 2.

Ela posta recorrentemente sobre a marca, inserindo os itens em sua
producdo de contetdo, o que torna remota a possibilidade de algum de seus
seguidores nunca ter ao menos ouvido falar de Alexandre Pavao, contribuindo
fortemente para a captacdo de novos consumidores na primeira etapa, da
assimilagédo. Além disso, ela também faz o trabalho de atracdo (segunda etapa),
tornando memoraveis os itens, conceito e identidade visual da marca através de
seus looks marcantes “com cor e afeto”, como indica sua bio. Por fim, ela advoga
e defende a marca de forma a promové-la, o que é muito importante para a

criacdo de desejo, manutencdo de relacionamento dos individuos com a
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influenciadora e com a marca — seja pelo consumo de conteddo ou dos

produtos, e crescimento da ALPV.

schiavinis < leleburnier

kr‘ 2,447 703K 777
4 Posts  Folowers Following

3007 738K 2,05

Figura 9: Conjunto de Capturas de Tela Referentes a Postagem 5.

Fonte: Instagram: @alexandrepavaodotcom (2022).

Na ultima postagem selecionada da cole¢cdo SOHO, a numero 6, Maria
Bolelli de 16.1 mil seguidores é mais uma microinfluenciadora a advogar pela
marca. Um influenciador de moda intermediario (considerado mega influenciador
no TikTok) e uma microinfluenciadora de moda estdo entre os comentarios

apoiando Maria e Alexandre Pavéo.

Figura 10: Conjunto de Capturas de Tela Referentes a Postagem 6.

Fonte: Instagram: @alexandrepavaodotcom (2022).

A postagem de nimero 7 é um carrossel de fotos que ndo se designa a

compartilhar um novo langamento ou um produto especifico. ALPV+VC é um
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claro exemplo de tornar consumidores também produtores de contetdo de
gualidade para a marca, fazendo com que se tornem de influenciadores de
diversos portes, advogando pela marca que, muitas vezes, ndo precisa investir
nenhum recurso financeiro para obter esse tipo de publicidade.

Essa € uma das melhores formas de colocar em prética a teoria de Kotler
(2017), no sentido que pulveriza a atracdo a partir do momento em que incentiva
gue os consumidores compartilhem fotos marcando a hashtag e o perfil oficial da
marca. O alcance se torna enorme, mesmo que alguns dos consumidores
tenham numeros pouco expressivos de seguidores - 0 mais importante é que
configura um dos tipos mais genuinos de propaganda, a que ndo é paga.

Isso porque, 0s seguidores desses consumidores sabem (ou a0 menos
imaginam) que eles nado estdo sendo pagos e, se compraram e compartilham, é
porque gostam de fato do produto. Esse tipo de recomendacdo aumenta, além
da atracdo e apologia, a assimilagdo de novos potenciais consumidores com
relacdo a marca, que passam a conhecé-la através de alguém que ja admiram
ou possuem relacdo de alguma forma. Por isso, a arguicdo também ocorre.

Em destague nas imagens abaixo estdo o0s consumidores-
influenciadores, no caso, micro ou intermediarios. Vale ressaltar que pessoas
com numeros menores de seguidores também tém suas fotos compartilhadas, o

gue configuram nanoinfluenciadores.
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isaantelmo manucanielas

Figura 11: Conjunto de Capturas de Tela Referentes a Postagem 7.

Fonte: Instagram: @alexandrepavaodotcom (2022).

A seguir estao os stories selecionados do destaque “WHO” do Instagram
oficial de Alexandre Pavdo. O ato de repostar no perfil oficial da marca stories
gue consumidores postam com os produtos da marca segue a mesma logica do
ALPV+VC, s6 que em um formato diferente no Instagram.

A pratica incentiva que os consumidores compartilhem os produtos, o que
gera a promoc¢ao deles sem custos para a marca — com excecao dos itens
enviados para celebridades. Isso gera também entretenimento rapido e palatavel
para 0s seguidores da marca, que podem assistir as combinacfes e o

storytelling presente em diversos stories.




Figura 12: Conjunto de Capturas de Tela Referentes ao Destaque “WHO”.

Fonte: Instagram: @alexandrepavaodotcom (2022).
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Assim, observamos perfis dos mais diversos tamanhos aderindo a pratica, o que

os tornam influenciadores de diferentes portes.

4.2.1. Descricdo x Analise

Neste tépico, serdo apresentadas as principais estratégias utilizadas

pela marca, e identificadas na analise, para a criacdo de diferentes tipos de

conteudo que impactam diferentes etapas da jornada do consumidor no

contexto digital. A tabela 1, apresentada a seguir, resume as principais

categorias analiticas.

Tabela 1: Categorias de Analise

Destaque para:

Uso do produto
Exclusividade
Preco

Padrdo estético da marca

Atributos do produto

Etapas da Jornada
Assimilacdo
Atrac¢ao

Arguicao

Acao

Apologia

Tipos de Conteudo
Informacdo
Diversao
Relacionamento

Fonte: elaboracao prépria com base nos dados analisados

Tabela 2: Postagem: Descri¢cdo e Analise

POST DESCRICAO POST ANALISE POST

1 Comunicagéo do Destaque para: Contribui para: Oferece:
lancamento da parceria | o padréo estético Assimilacéo () Informacéo (X)
ALPV x FILA: data, da marca (reforca Atracéo () Diverséo (X)
apresentacao da nova o branding) e Arguicéo (X) Relacionamento ()
colecéo, formato reels. exclusividade. Acao (X)

Apologia ()

2 3 itens de precos Destaque para: Contribui para: Oferece:
especiais da ALPV x 0 padrao estético Assimilacéo () Informacéo (X)
FILA e Alexandre da marca (reforca Atracéo () Diverséo ()
Pavéo responde o branding) e Arguicéo (X) Relacionamento (X)
diversas duvidas. preco. Acéo ()
Formato foto. Apologia ()

3 Apresentacdo da bolsa Destaque para: Contribui para: Oferece:
Puffer, ALPV x FILA em | o padréo estético Assimilacéo () Informacéo (X)
formato foto. Descreve da marca (reforca Atracéo () Diverséo ()




31

0 conceito, atributos, o branding), Arguicéo (X) Relacionamento ()
valor e data de atributos do Agéo ()
lancamento do produto produto e prego. Apologia ()
4 Apresentacéo do Destaque para: Contribui para: Oferece:
langamento Soho na microinfluenciadora | Assimilagéo (X) | Informacéo (X)
cor amarela através de comunicando Atracéo (X) Diversao (X)
um reels de autoria sobre o uso do Arguicao (X) Relacionamento (X)
compartilhada, com produto, como ela Acéo ()
Zaza Pecego, o estilizou junto as | Apologia (X)
suas roupas.
5 Apresentacdo do Destaque para: Contribui para: | Oferece:
lancamento Soho na microinfluenciadora | Assimilagéo (X) | Informacéo (X)
cor vermelha através de | e embaixadora Atracao (X) Diverséo (X)
um reels de autoria (parceira de longo Arguicao (X) Relacionamento (X)
compartilhada, com prazo) da marca Acéo ()
Luiza Schiavini. demonstrando o Apologia (X)
uso do produto e
como estiliza-lo.
6 Apresentacéo do Destaque para: Contribui para: Oferece:
langamento Soho na microinfluenciadora | Assimilagéo (X) | Informacéo (X)
cor preta através de um | comunicando Atracéo (X) Diverséo (X)
reels de autoria sobre o uso do Arguicéo (X) Relacionamento (X)
compartilhada, com produto, como ela Acéo ()
Maria Bolelli o estilizou junto as | Apologia (X)
suas roupas.
7 “ALPV + VC”: carrossel Destaque para: Contribui para: Oferece:
de fotos com imagens consumidores Assimilacédo (X) | Informacéo ()
de consumidores como produtores Atracéo () Diversao ()
utilizando produtos da de contetdo Arguicao () Relacionamento (X)
marca, que incentiva comunicando Agéo ()
que os seguidores sobre o uso do Apologia (X)
utilizem a hashtag #alpv | produto. Tornam-
e os marquem em fotos. | se influenciadores
de diversos portes.
8 Destaque “WHO”: Destaque para: Contribui para: Oferece:
stories repostados pela | consumidores Assimilacédo (X) | Informagéo ()
marca de consumidores | comunicando Atracao () Diverséo (X)
diferentes utilizando os sobre o uso do Arguicao () Relacionamento (X)
produtos da marca. produto. Tornam- Agéo ()
se influenciadores Apologia (X)
de diversos portes.
Tabela 3: Comentérios: Descri¢cdo e Anélise.
POST DESCRICAO COMENTARIO ANALISE COMENTARIO
1 Hugo Vasoncelos: “eu ndo estou Consumidor se Fase de: 55.4 mil
preparado emocionalmente para encaixa no perfil do Assimilacéo () seguidores:
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isso” publico-alvo da marca. | Atracéo () categoria
Arguicao () micro.
Acéo ()
Apologia (X)
Igor Oliveira: “A menorzinha cabe Consumidor se Fase de: 140 mil
um cartéao?” encaixa no perfil do Assimilacéo () seguidores:
publico-alvo da marca. | Atracéo () categoria

Arguicao (X)

intermediaria.

Acéo ()
Apologia ()

Arthur Mancini: “€ " Consumidor se Fase de: 392 mil
encaixa no perfil do Assimilacéo () seguidores:
publico-alvo da marca. | Atracéo () categoria

Arguicao () intermediaria.
Acéo ()
Apologia (X)

Liniker Goulart: “<3” Consumidor se Fase de: 11.4 mil
encaixa no perfil do Assimilacéo () seguidores:
publico-alvo da marca. | Atracéo () categoria

Arguicao () micro.
Acéo ()
Apologia (X)

Antonio Schuback: “Cara essa Consumidor se Fase de: 17.7 mil

aqUi.....eeennes encaixa no perfil do Assimilagéo () seguidores:
publico-alvo da marca. | Atragéo () categoria

Arguicao () micro.
Acéo ()
Apologia (X)

Carol Juno: “Tudo que vc veste vira Consumidor se Fase de: 35.6 mil

ouro” encaixa no perfil do Assimilagéo () seguidores:
publico-alvo da marca. | Atragéo () categoria

Arguicao () micro.
Acéo ()
Apologia (X)

Suyane Ynaya: “Os mais chiques Consumidor se Fase de: 96.4 mil

<3<3<3” encaixa no perfil do Assimilacéo () seguidores:
publico-alvo da marca. | Atragéo () categoria

Arguicao () micro.
Acéo ()
Apologia (X)

Giulia Braide: “os dois maiores Consumidor se Fase de: 13.6 mil

icones do brasil juntos” encaixa no perfil do Assimilagéo () seguidores:
publico-alvo da marca. | Atragéo () categoria

Arguicao () micro.
Acéo ()
Apologia (X)

Lele Burnier: “Amiga voceé ta Consumidor se Fase de: 703 mil

KILLING THE GAME” encaixa no perfil do Assimilagéo () seguidores:
publico-alvo da marca. | Atragéo () categoria

Arguicao () macro.
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Acéo ()
Apologia (X)

6 Luanda Lee: “Entregou mtooo” Consumidor se Fase de: 19.8 mil
encaixa no perfil do Assimilacéo () seguidores:
publico-alvo da marca. | Atragéo () categoria

Arguicéo () micro.
Acéo ()
Apologia (X)

Borsoi: “Uuuufff’ Consumidor se Fase de: 311 mil
encaixa no perfil do Assimilacéo () seguidores:
publico-alvo da marca. | Atragéo () categoria

Arguicao () intermediaria.
Acéo ()
Apologia (X)

Tabela 4: Consumidores: Descricéo e Analise.

POST CONSUMIDORES NAS IMAGENS ANALISE

7 http.edro, eduardaharley, Consumidores ja Fase de: Numero

isaantelmo e manucanielas passaram pela fase Assimilacéo () variado de

compartilham imagens utilizando os | de agdo de compra e Atracao () seguidores,

produtos da marca. agora advogam pela Arguicéo () mas ha a
marca. Acéo (X) prevaléncia da

Apologia (X) categoria micro

8 marinaaaaaaaaaaaaaa_, Consumidores ja Fase de: guando se

isasettanni, manugavassi, passaram pela fase Assimilacéo () trata de

angelicabucci, luizagil_, dudabgg, de acdo de compra e Atracgéo () influenciadores.
jujulattuca e murillolima agora advogam pela Arguicéo () H& muitos
compartilham stories utilizando os marca. Acéo (X) consumidores
produtos da marca. Apologia (X) andnimos

também.
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5 Conclusdes e recomendacdes para novos estudos

Este capitulo resume as principais contribuicbes produzidas ao tema em

estudo.

A internet revolucionou 0 modo de interagir, consumir e consequentemente
de fazer propaganda. O Social Commerce surge como uma forma de comércio
eletrbnico que envolve a relacdo de compra e venda entre pessoas e marcas no
meio digital (DE SOUZA, M.; SCHOEFFEL, 2013) e, considerando que o Brasil é
o terceiro no ranking de paises que passam mais horas na internet e que o
Instagram € a segunda rede social mais usada no Brasil (We Are Social e
Hootsuite, 2022), cria-se uma oportunidade de fazer propaganda nessa rede
social. Além disso, uma maneira relevante de evitar “as empresas s6 falando
delas mesmas” e fazer propaganda de uma forma menos tendenciosa e mais
interessante (BORGES, 2016), passa a ser a propaganda com influenciadores.
Nesse sentido, este trabalho teve como objetivo final analisar a maneira pela
qual as marcas podem utilizar o marketing de influéncia para criar brand
awareness e reforcar o posicionamento da marca.

Para aprofundar a andlise pretendida, investigou-se a perspectiva de
Gabriel (2010), alinhada a de Torres (2009) e também de Kotler (2010), com
destaque ao conceito de “prosumidores” para entender sobre marketing digital.

O comportamento do consumidor no digital foi abordado pela visdo de
Kotler e Armstrong (2007) e Borges (2016), enquanto as reflexdes sobre o
marketing de influéncia foram observadas pela perspectiva de Paixdo (2021),
Enge (2012) e Gentil e Cipiniuk (2019). Entretanto, ainda sobre o marketing de
influéncia, o ponto de vista de Vasconcelos e Nery (2021) foi descartado.

Os dados do relatério anual da We Are Social e Hootsuite (2022) e Cortex
(2021) a respeito do marketing digital também foram utilizados. Solomon (2016)
e Torres (2009) apresentam conceitos sobre a experiéncia do consumidor no
digital e a forma como se comportam nesse meio, e Capelaro (2018)
complementa os conceitos de marketing de influéncia com a perspectiva da

publicidade gue se mistura com entretenimento, o advertainment. Entdo, os 5 As
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da jornada do consumidor no digital sdo apresentados pela perspectiva de Kotler
(2017).

A marca homénima de Alexandre Pavéo € observada por fontes como O
Globo (2022), STEAL THE LOOK, Elle (2021), Enjoei (2022) e explicitada pelas
definicbes disponibilizadas em seu website oficial.

Para atingir aos objetivos pretendidos realizou-se uma pesquisa qualitativa
por meio de um estudo de caso exploratorio, apontado por Yin (1989) como uma
forma de se fazer pesquisa empirica que investiga fendbmenos contemporaneos
dentro de seu contexto de realidade. A coleta de dados no campo passou pela
etapa de andlise da organizacdo do perfil do Instagram da marca Alexandre
Pavéo, seguida pelo mergulho em uma selec¢do de postagens da marca e em
terceiro lugar a observacao do perfil do Instagram dos influenciadores da marca.
Os dados coletados pela observacgao dos contetidos publicados no Instagram da
marca foram registrados por capturas de tela, que foram organizadas por tema e
tipo de postagem. A analise de conteldo, técnica proposta por Bardin (1977) foi
adotada para executar o tratamento dos dados.

Dentre as principais questdes abordadas salienta-se o apontamento em
exemplos reais de consumidores nas diferentes etapas da jornada do
consumidor no digital, ou seja, nos estagios de assimilacdo, atracdo, arguicao,
acdo e apologia; com destaque para o ultimo. Um dos fatores possivelmente
responsaveis pelo sucesso da marca de Pavado nas redes sociais é a cultura de
compartilhamento de fotos de consumidores utilizando as pecas, o que contribui
para a comunicagdo sobre o uso do produto (que se insere na montagem de
roupas, estilizada de maneira individual por cada consumidor), fortalecimento do
conceito e identidade marca e criacdo de uma rede de consumidores que
advogam pela marca — muitas vezes de maneira gratuita — o que faz deles
influenciadores dos mais diversos portes.

E relevante destacar que esse movimento é incentivado pela marca e
confirma a perspectiva de Borges (2016) de que as pessoas querem ouvir cada
vez menos das empresas falando delas mesmas e mais de pessoas que falem
sobre o produto de forma a demonstrar algo diferenciado e ndo tendencioso, e,
portanto, mais interessante. Com essa forma de fazer propaganda, o
engajamento tende a ser mais organico e menos penoso, tornando-se ainda
melhor quando se trata de influenciadores de menor porte.

A classificagdo dos influenciadores em categorias de acordo com seu

namero de seguidores permitiu observar a preferéncia da marca por se
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relacionar com microinfluenciadores — tatica bem-sucedida, no sentido em que
miram em um publico nichado e tém perfis com alto engajamento.

Também se discutiu a perspectiva de Torres (2009), que afirma que o
consumidor, quando esta conectado a Internet, tem basicamente trés desejos e a
investigacdo apontou que, de fato, todos as postagens analisadas oferecem pelo
menos uma dessas trés necessidades: informacéo, diverséo, relacionamento.

As postagens da marca também tém o padrdo de dar enfoque ao padréo
estético da marca (reforcando o branding), a exclusividade dos produtos, em alguns
casos ao prec¢o, aos atributos do produto, e, no caso da propaganda em parceria
com influenciadoras, a forte comunicacdo sobre o uso do produto, que agrega muito
valor para o entretenimento — aos consumidores que apreciam moda, que configura
0 publico-alvo da marca — com a criagdo de combina¢8es misturando itens de Pavao

com outras pegas.

5.1.Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Como desdobramentos futuros, essa linha de estudo pode ser
desenvolvida através de investigagdo sobre a relagdo entre marcas,
influenciadores e a tomada de decisdao de consumidores. Além disso, é
fortemente sugerido estudar o mesmo contexto com marcas de diferentes
setores, de forma a entender os diferentes funcionamentos da propaganda com
influenciadores nas redes sociais para mercados distintos, com suas respectivas

particularidades.
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