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A ROUPA FALA? O LUGAR DA MODA, AS INFLUENCIAS E ESTRATEGIAS
COMERCIAIS NO CONTEXTO URBANO DE GRAJAU-MA

RESUMO
O presente trabalho tem como objetivo analisar a influéncia da moda global, as estratégias
de divulgacao e comercializagado, bem como os novos sujeitos que protagonizam as midias
sociais em Grajad — MA. Desta forma foi analisada como se da a relagio dos
influenciadores digitais com as lojas e empresas, tendo em vista uma forma de interagdao
desses influenciadores com o publico consumidor para atrai-los ao mercado e para
informar de como a moda global chega até a cidade de Grajau. Chegando aos resultados
com a metodologia norteada pela pesquisa exploratéria de cunho qualitativo, que permitiu
evidenciar as novas estratégias de divulgacGes e como as novas redes sociais tém o poder
na decisio de compra do consumidor, contribuindo para uma melhor lucratividade das
lojas. Concluiu-se que a globaliza¢io na interface com os novos avangos tecnologicos serve
para ampliar as relagdes do homem com o mercado. Através disso, muda-se a maneira de
chamar a aten¢do do publico consumidor, associando com aquilo que ele esta buscando,
pois, hoje, a sociedade se relaciona através dos aparelhos celulares e das novas redes sociais.

Palavras-chave: Globalizagao; Lugar da moda; Influenciadores digitais.

ABSTRACT

The present work has the objective of analyzing the influence of global fashion, the
strategies of dissemination and commercialization, as well as the new subjects that lead the
social media in Grajad - MA, in this way was analyzed with the relation of digital
influencers with the stores and companies, in view of a way of interacting these influencers
with the consumer public to attract them to the market and to inform how the global
fashion arrives until the city of Grajau. The quantitative exploratory research methodology,
which allowed us to prove that today the new strategies of disclosures and how the new
social networks have the power in the decision to buy the consumer and contributing to a
better profitability of the stores. It was concluded that globalization in the interface with
new technological advances serves to broaden man's relations with the market. Through
this, it changes the way of attracting the attention of the consumer public, associating with
what he is secking, because, today, society is related through mobile devices and new social
networks.

Keywords: Globalization; Fashionable place; Digital influencers.

INTRODUCAO

A moda nos abre um leque de questionamentos, que vem desde o surgimento da
roupa até os dias atuais. Ela é muito importante para a sociedade, para grupos sociais e até
mesmo para a formac¢ao da identidade de algo ou alguém. Isso nos leva a refletir sobre

como a moda global pode nortear um lugar.



A moda se tornou um fenémeno global, presente em praticamente todos os lugares.
Junto com a sua expansio globalizada houve, também, a descoberta de varias estratégias
que utilizamos hoje, para atrair consumidores e divulgar o que se passa no mundo fashion.

Cabem estudos que vao desde a analise do que se abordou nas semanas de moda,
até o processo de criagdo de roupas, sapatos e acessorios. O mais importante, o
funcionamento da divulgagdo desse universo tio intenso e rapido e os grandes avangos
utilizados como forma de estratégias que se juntam as novas tecnologias e a0s NOvVos meios
de informacao: as redes/midias sociais. Com isso podemos lembrar que, em séculos
passados, as estratégias foram outras e na mesma sequéncia que o mundo se transforma em
busca de avangos, a moda acompanha tais mudangas.

Grajad, localizada no Centro-Sul do Maranhao, é a cidade estudada, para se
entender como a moda global chega até as lojas e como de fato elas conseguem atingir os
objetivos das empresas. Estudamos suas relagoes intrinsecas com as vendas e também
como funcionam as estratégias que sdao utilizadas para atrair os consumidores que
acompanham as transformagdes do lugar e descobrindo que os avangos globais podem
também influenciar esse espago.

Vivendo no século XXI, quando tudo flui com muita rapidez, as informagdes a
cada dia tém tido um avango atingivel para chegar aos protagonistas que sao conhecidos
como a sociedade consumista. O mercado independente e a0 mesmo tempo dependente
das transformacgoes tecnoldgicas e midiaticas, sempre busca estratégias para gerar lucros,
busca novidades para atrair consumidores e, além dessas investidas, eles inovam nas
estratégias para que de alguma forma cheguem até o publico-alvo algo inovador e atrativo.
As estratégias trabalham com o exagero, ja que sua pretensao é obter muitos lucros.

O que acontece é que o consumo no ultimo século vem transformando as
ideologias dos homens, onde os padrdes estéticos sao colocados em primeiro lugar, o que
mostra o quanto a sociedade ¢ seletiva. As informagdes influenciam o consumidor a buscar
as tendéncias da moda e a propaganda ¢ uma das maiores influenciadoras.

As pessoas entendem que as influéncias, as estratégias de divulgacao,
comercializacdo e os sujeitos protagonistas das midias sociais nao se separam e que o
mercado da moda, sendo futil ou ndo, traz outras consequéncias, como por exemplo,
entender as classes a partir da roupa. Historicamente, a sociedade capitalista costuma fazer
um pré-julgamento da roupa com o carater da pessoa. Entendemos que isso se expressa a

partir das relages da sociedade transformadas a partir do consumo.



Os novos protagonistas das midias, neste caso os influenciadores digitais, sio os
responsaveis por entusiasmar o consumo, por fortalecer o mercado e fazer com que a
sociedade encontre o seu lugat, de tal modo que seus trajes — usados e/ou divulgados —
possam transparecer a melhor impressao possivel. O trabalho do influenciador digital,
nesse tocante, seria um instrumento que reverte o pré-julgamento do carater da pessoa a
partir de suas vestes ou corrobora para acirrar os estereotipos?

E esse pré-julgamento tem forte persisténcia local ou mundial? Como a moda chega
até nods, nos mais distantes rincOes do pais? Por que consumimos, muitas vezes, sem
necessidade? Qual a relagdo da moda com o espago geografico? Quais as suas estratégias de
divulgagdo e consumo?

Com esses questionamentos, as possiveis respostas foram analisadas a partir das
entrevistas feitas aos novos protagonistas da midia. A partir disso que houve a necessidade
de estudar a moda em seus aspectos gerais e nao apenas no aspecto do designer, da roupa
propriamente dita. Porém, os aspectos sociais, economicos e principalmente da propaganda
e do marketing se fazem presentes na formacao e na relagaio da moda com o lugar de forma
abrangente e conceitual.

Assim sendo, procuramos elencar como objetivo geral: Analisar a influéncia da
moda global, as estratégias de divulgacao e comercializagio, bem como os novos sujeitos
que protagonizam as midias sociais em Grajad — MA. E como objetivos especificos:
analisar de que forma a moda global influéncia a sociedade de Grajat e as estratégias de
apelo ao consumo; e identificar as formas de divulgacio/publicidade das lojas de vestuario
de Grajau.

Dessa forma, identificamos as formas de propaganda/publicidade das lojas de
vestuario do municipio de Grajau e analisamos de que forma a moda global influéncia a
sociedade da cidade e as estratégias de apelo ao consumo.

Assim, a estrutura do trabalho dividiu-se em seis topicos. O primeiro trata da
relagao da moda com o lugar, conceito de moda em uma visao de lugar, ou seja, como ela
faz essa relacdo com o lugar e como fez para chegar até ele na perspectiva da globalizagao.
Em seguida se fez uma abordagem histérica da propaganda, desde os primeiros meios que
se utilizavam como estratégias de divulgagbes até as novas estratégias de divulgagao, hoje
conhecida como digital influencers. Logo apos essa abordagem da histéria da propaganda, foi
estudado quem sao novos sujeitos das midias, com o tépico que conceitua os digital

influencers a fim de conhecermos quem ¢é e qual a sua importancia para a sociedade e o



mercado. E, por fim, os procedimentos metodolégicos utilizados, como pesquisa de campo
e o método qualitativo, para assim chegar aos resultados que mostram que as novas
estratégias de divulgacdo na cidade de Grajau-MA tem uma grande influéncia no poder de
compra. B as consideragdes finais, que credibilitam o trabalho com uma analise mais

sucinta de tudo estudado e abordado.

O LUGAR DA MODA E A MODA DOS LUGARES: a globalizagiao como ponto de

partida

A globalizacio é tida como um processo que desencadeou uma grande evolugao no
mundo até a atualidade na qual que vivemos. Com o seu apogeu no periodo das grandes
navegacoes, no século XV, houve partida dos europeus a exploragio de especiarias na
América de modo a fortalecer o comércio europeu. Apds o seu grande marco com a
Revolucao Industrial, na Inglaterra do século XVIII, este acontecimento histérico foi o
apice da modernidade que invadiu outras partes do mundo e a partir disso os grandes
avangos tecnolégicos comegaram a suplantar o centro da economia. Primeiramente com os
setores industriais fortalecendo ainda mais o comércio europeu e fazendo de alguns paises
o centro da industrializagdo e exportagdo de mercadorias. Em séculos posteriores,
influenciou outras partes do mundo com o mesmo sistema industrial da Europa. Logo,
foram os europeus que trouxeram as primeiras maquinas para o Brasil. Foi com o processo
industrial que o mundo se abre a novos acontecimentos e a uma nova ciéncia, pois, sem ela
nao teria possibilitado a producao em escala industrial NEUNDORF, 2014).

A globalizagao compreendem processos que perpassam pela Revolucao Industrial
até¢ a Segunda Guerra Mundial, com inovagdes tecnoldgicas principalmente voltadas ao
combate aos inimigos, como usos de armas quimicas e roupas apropriadas para suportar
intensos conflitos, no século XX, e temperaturas minimas ou maximas da época. Ja no
Brasil, essa Revolucao Industrial veio se agregar um pouco mais tarde, ja no século XX,
comparados aos paises da Europa que ja havia passado pelo processo de industrializagao,
no qual a mao de obra foi substituida pelas maquinas e as produgdes em grandes escalas
para objetivar muitos lucros.

No entanto, a chave para o desenvolvimento ao consumo se deu a partir dos
Estados Unidos da América, de onde os norte-americanos passaram a serem vistos como

homogéneos ao consumo, com os slogans “Just in Time” e “Time is Money” com a afei¢ao



de estratégias para a producdo no momento certo e as vendas em grande escala e em curto
intervalo de tempo, que foi e ¢ 0 mesmo objetivo dos setores industriais.

De alguma forma o sistema de globalizagao que expandiu no século XX facilitou a
vida das pessoas, pois, todo o processo de rapidez se deu a partir disso ndo apenas para
producao de mercadorias, mas para as questdes de consumo e para um novo sistema de
trabalho, os trabalhos assalariados. Assim, tornou a sociedade mais seletiva e estrategista
para os setores comerciais e facilitou um grande nimero de vendas, atraindo cada vez mais

novos consumidores para este espago. Milton Santos cita que:

No fim do século XX e gracas aos avancos da ciéncia, produziu-se um sistema
de técnicas presidido pelas técnicas da informagdo, que passaram a exercer um
papel de elo entre as demais, unindo-as e assegurando ao novo sistema técnico
uma presenca planetaria (SANTOS, 2000, p. 23).

A industria téxtil' foi atingida pelo fator do sistema técnico, que é o exemplo de
influéncia ao consumo no século XXI, de acordo com a grande acessibilidade a
informagoes que estdo disponiveis em grande parte do mundo, assim se torna mais facil
para lancar estratégias de venda atingindo todas as idades e classes sociais, por meio dos
aparatos tecnolégicos, desta forma Milton Santos 2008 diz que “quanto mais tecnicamente
contemporaneos sao os objetos, mais eles se subordinam as l6gicas globais”.

Com o capitalismo e todos os processos industriais as contribui¢oes para os acessos
as informagdes, tornando mais acessiveis as informagdes que as pessoas buscavam de
acordo com o seus interesses. Isso fez com que a globalizacdo, a cada dia, avangasse e
atingisse todo o mundo, tornando este processo o mais moderno da histéria.

Estes processos levam as pessoas aquilo que possa torna-las realizadas. A
globalizacdao se propde a esta realizagao, fazendo do espaco e do tempo uma jun¢ao de

experiéncias nas quais todos absorvem aquilo que ¢ do seu interesse.

A moda dos lugares

Assim como a Revolugao Industrial teve o seu surgimento em um local e depois se

expandiu a todos os lugares do mundo, a moda também segue este mesmo processo. B

(el importante destacar que a industria téxtil brasileira foi responsavel por uma boa parte do desenvolvimento
industrial no Brasil. Desde o perfodo colonial até a atualidade, a industria téxtil nacional desempenhou um
papel decisivo na moderniza¢io para o desenvolvimento da economia brasileira (NUNES, 2004).



com todo esse processo de partida de um lugar para o outro que a moda comega a ter o seu
apogeu, se expandindo e criando histérias baseadas nos climas, paisagens, estagoes e
culturas. A conhecida modernidade fez notar as principais mudangas do mundo e a
chamada globalizagao informacional ocupou-se de enviar, receber e atualizar tudo que
acontece em tempo real em todos os lugares e, em especifico, imprime um papel
importante na divulgacio do mundo da moda, desta maneira seguindo o que Ana Fani

menciona quando diz:

O lugar contém uma multiplicidade de relagbes, discerne um isolar, a0 mesmo
tempo em que apresentasse como realidade sensivel correspondendo a um uso,
a uma pratica social vivida. Neste contexto o lugar revela a especificidade da
producio espacial global, tem um conteudo social e sé pode ser entendido nessa
globalidade que se justifica pela divisio espacial do trabalho que cria uma
hierarquia espacial que se manifesta na desigualdade e configura-se enquanto
existéncia real em funcdo das relagdes de interdependéncia com o todo,
fundamentada na indissocializacdo dos fenomenos sociais (CARLOS, 2007, p.

23).

A construgdo historica da moda teve inicio desde a pré-histéria, pois, de alguma
forma, suas roupas feitas com peles de animais iniciavam o processo de vestimentas. A
partir disso, o homem dependente do seu lugar, se apropriou dos recursos e das
caracteristicas ambientais disponiveis nos territorios para que cada roupa pudesse se
adequar ao ambiente, ao clima e as atividades a serem realizadas. Posteriormente, a
passagem da manufatura para a Revolugao Industrial, com a expansiao da fabricagdo de
roupas, se tornou fator fundamental para a vida do homem social, tendo hoje uma
versatilidade de pe¢as cada uma para sua devida fungao e ocasiao.

A moda se desencadeou no mundo ocidental por conta das revolugdes que ja
haviam se expandido de forma moderna e abrangente para alguns paises e assim

aumentando o universo da moda. Alexandre Nunes menciona que:

O fenémeno da moda ndo pertence a todas as épocas ¢ a todas as civilizagGes.
Seu inicio estd ligado ao nascimento e desenvolvimento do mundo moderno
ocidental, pois, s6 a partir das relagdes econémicas e sociais ocorridas nas
sociedades modernas é que se testemunhou o desenvolvimento técnico e
cultural do vestuario (NUNES, 2004, p. 406).

Ha uma transi¢ao de eventos da fase industrial para a informacional. Através disso,
a moda parte de ponto especifico para abranger varios pontos, ou seja, ela sai do seu lugar

de origem que esta situado no continente europeu para ser levada a varios lugares, e assim



se adequar aos seus interesses sejam eles economicos ou sociais. A moda ¢ lucro e interesse
capitalista. Assim como a tecnologia teve seus processos de surgimento e revolugdes, a
moda também passa por esse processo, se destacando cada vez mais, em séculos, periodos
e décadas, pois, ela ndo surge sem uma finalidade e um principio, ela é decorrente de todo
um conceito ¢ de toda uma histéria e hoje se torna parte fundamental do modo de vida na
sociedade contemporanea. A moda sempre tera uma difusio em alguma parte do globo,
pois compoe caracteristicas especificas de cada grupo social e principalmente da sociedade

moderna. De acordo com Ana Fani Alessandri Carlos:

O lugar ¢ a base da reproducio da vida e pode ser analisado pela #iade habitante -
identidade - lngar. A cidade, por exemplo, produz-se e revela-se no plano da vida e
do individuo. Este plano ¢é aquele do local. As relagdes que os individuos
mantém com os espagos habitados se exprimem todos os dias nos modos do
uso, nas condicGes mais banais, no secundatio, no acidental. Eo espaco passivel
de ser sentido, pensado, apropriado e vivido através do corpo (CARLOS, 2007,

p- 17).

Assim como a concepg¢ao de lugar se baseia na relagao homem, identidade e lugar,
pois, nao a como estudar essas possibilidades em seus conceitos separadamente, apenas o
conceito de homem, mas sim estudar a relagdo homem e lugar para poder se compreender
as transformacdes, a moda faz essa relagdo e conexdo com o lugar ao qual ela vai se abrigar,
ou seja, um estudo de moda e lugar para saber as transformagdes que ela ira causar no lugar
em ira alojar.

A moda tem o seu surgimento com o movimento Renascentista no século XV, no
petiodo de expansio comercial e desenvolvimento das cidades. Ela nao tinha todo o seu
conceito voltado ao que sabemos sobre o universo da moda dos dias atuais, tio pouco na
época se sabiam sobre os termos tendéncias, estilistas, pret at pomfz , alta costura, dentre
outros. No entanto, conforme o desenvolvimento de uma parte da Europa, a moda foi se
expandindo e elevando os seus conceitos para a economia, classes sociais, trabalho e esta
ao nosso redor desde os primeiros momentos de vida, como por exemplo, saida da
maternidade, academia, passeio, escola, trabalho e variados tipos de festas, quando
escolhemos o que vestir e em que ocasiao vestir. Erika Palomino, em seu artigo intitulado

“A moda”, menciona que as mudancas comeg¢am a ocorrer quando:

2 Pronto para vestit (AVELAR, Suzana. Moda, Globalizagio e Novas tecnologias. 2. ed. Rio de Janeiro:
Ed. SENAC, 2011. p. 61).



[..] quando Rose Bertin ficou famosa por cuidar das toilettes da rainha Maria
Antonieta (1755-93) — célebre pela vaidade, extravagancia e gosto por grandes
festas. Principio da Renascenca, na corte de Borgonha (atualmente parte da
Franca), com o desenvolvimento das cidades e a organiza¢io da vida das cortes.
A aproxima¢do das pessoas na 4drea urbana levou ao desejo de imitar:
enriquecidos pelo comércio, os burgueses passaram a copiar as roupas dos
nobres. Ao tentarem variar suas roupas para diferenciar-se dos burgueses, os
nobres fizeram funcionar a engrenagem — os burgueses copiavam, os nobres
inventavam algo novo, e assim por diante. Desde seu aparecimento, a moda
trazia em si o carater estratificador. Naquela época, ndo havia sequer sombra de
conceito de estilista ou costureiro. Somente no final do século 18 uma pessoa
seria responsavel por mudancas “assinadas”, quando Rose Bertin ficou famosa
por cuidar das toilettes da rainha Maria Antonieta (1755-93) — célebre pela
vaidade, extravagincia e gosto por grandes festas (PALOMINO, 2002, p. 04).

Os europeus que embarcam para explorar territdrios e fortalecer o seu comércio
deixam resquicios desta moda europeia ao Brasil de acordo com o seu clima, temperatura e
regides e depois com o trafico negreiro. No momento percebe-se que a influéncia da moda
no Brasil ¢ deixada por uma grande diversidade de povos que aqui se instalaram no periodo
de seu “redescobrimento”, em cada regiao que compoe a nagao ¢é deixada uma forte cultura
dos povos que aqui passaram ou se instalaram (CORREA, 1997).

E mesmo que este local do surgimento e de influéncia esteja situado em uma
posi¢ao geografica que o torne distante de outros lugares, assim mesmo a moda se torna
muito mais proxima que em séculos passados, por conta do acesso a informag¢ao que cada
dia se institui e se radicaliza, tornando mais facil a circulacao de informacdes.

Segundo estimativa do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE, 2017),
Grajad, no Maranhao, conta com uma populaciao de aproximadamente 69.232 habitantes.
E um municipio onde o setor industrial ndo é o centro da economia, mas conta com uma
diversidade de lojas que contribui para fontes de rendas e para o capital urbano, ou seja, sua
economia gira em torno do comércio.

A cidade considerada pequena e com sua economia voltada ao comércio possui
inameras dificuldades para atingir seus objetivos lucrativos e principalmente para as vendas
de roupas que, comparadas as vendas de mantimentos e remédios farmacéuticos, o seu
lucro nao seja igual, pois, entre roupas, mantimentos e remédios farmacéuticos as pessoas
tém maior necessidade em se alimentar e se medicar. Este comércio estuda toda a cidade
para lancgar estratégias de vendas e, assim como as roupas, a moda esta sempre se
atualizando. As estratégias de vendas devem se atualizar em conjunto, ja que os comércios

nos dias atuais trabalham com estratégias de venda para atrair lucros.



A modernidade langa estratégias em cima da producio da moda, logo do consumo,
pois, como Amalia Inés Geraiges de Lemos aborda, conseguimos identificar a modernidade
nos seguintes processos: “A modernidade ¢ identificada com o capitalismo e para sua
realimentacdo e seu dinamismo teve o conhecimento cientifico e tecnolégico aplicados,
tanto a produc¢ao dos homens, quanto aos valores e as mercadorias” (LEMOS, 1999, p. 28).

Com o meio técnico-cientifico-informacional, a publicidade e o marketing ganham
cada vez mais espago, ja que sdo as principais estratégias norteadoras do consumo. A
publicidade faz com que o consumidor possa, além de estar atualizado, ver o que o
mercado tem a oferecer e acaba que ndo conseguimos identificar a tal necessidade do
homem. Se nio necessidade, é uma forma de persuadir o mesmo ao consumo, provando
que tal objeto é moda, e para acompanha-la tera que comprar, pois, segundo Santos (2000,
p.39), “o que ¢ transmitido a maioria da humanidade é de fato uma informagao manipulada

que, em lugar de esclarecer, confunde”.

Das estratégias classicas as atuais

Para que a moda consiga atingir seus objetivos, principalmente a venda, é
necessario que existam estratégias que cheguem até o seu publico. Estes sao justamente os
objetivos das propagandas; sao elas que fazem com que a maioria das pessoas saibam o que
as marcas langaram, o que irdo langar, promogoes e etc. A propaganda tem seu apogeu
desde os homens primitivos, mas, o seu auge surge, segundo alguns estudiosos, com a
religido, assim como Sampaio (1999, apud SILVA e COUTINHO, 2012) afirmam que o
termo propaganda teve sua origem depois que igreja criou uma congrega¢ao religiosa para
propagar a fé. A principal razio da propaganda foi fortalecer a igreja e torna-la o centro da
vida de seus seguidores.

Assim surgiu o termo propaganda, que vem do latim propagare e significa propagar
algo, levar alguma coisa até alguém, atingir um determinado grupo para que dissemine o
que se quer alcangar, de modo a fortalecer a igreja e publicar livros.

Portanto, a primeira propaganda de fato a se desenvolver e dar inicio a outras
propagandas e a novos meios de propagandas aconteceu quando a coroa portuguesa
chegou ao Brasil. Muitos dos costumes que temos foram adquiridos dos europeus, apos a
sua chegada ao pafs. A primeira propaganda feita no Brasil teve como objetivo o antincio

de vendas de casas, escravos fugitivos, leiloes e etc., datada no dia 1 de setembro de 1808, e



10

o primeiro jornal lang¢ado ficou conhecido como “A Gazeta do Rio de Janeiro”. Breno
Brito (2007, p. 1) quando aborda em seu artigo “breve histérico da propaganda” cita que,
“a publicidade de uma maneira rudimentar era apresentada por meio de cartazes e painéis
pintados e escritos 2 mao, além de alguns folhetos avulsos”. Cada um deles teve histéria e
vidas préprias, porém o jornal acaba mesmo por dominar a comunicagdao publicitaria nos
séculos XIX e XX.

As informagoes sempre estiveram presentes na sociedade de alguma forma, mas,
apenas no século XIX e inicio do XX, que elas ganham expansao e atingem maior publico.
Depois do primeiro jornal impresso no Rio de Janeiro, a propor¢ao para outros lugares se
expandiu. “Em 07 de setembro de 1825, em Recife, com a inauguragao do Diario de
Pernambuco, por Antonio José Miranda Falcio”, assim como afirmou Marcio Carbaca
Gongalez (2009, p. 12). Nesta data comega a expansao do jornal para outras partes do
territorio brasileiro.

Com o primeiro jornal impresso, nasce a publicidade que da inicio a informagao
com ilustragcdes ja no final do século XIX. As noticias passaram a ter imagens que
representavam o conteudo do anuncio. No inicio do século XX surgem revistas também
chamadas de semanarios ilustrativos, com essa nova evolugao na propaganda que ganha
uma repaginada nova e que passa chamar mais aten¢ao das pessoas, 0s anuncios passam a
conquistar olhares através das ilustra¢Oes, afirma Gongalez (2009, p. 12).

Uma equipe que cuida diretamente de todas as partes da propaganda, desde o seu
setor criativo até a divulgacao facilita o desenvolvimento de atragao do poder de compra,
pois, uma agéncia sabe perfeitamente as estratégias que langar para chamar atengao através
da visualizagao. Marcio Gongalez em seu artigo comenta da chegada das agéncias e de sua

importancia para as empresas:

No ano de 1841, a primeira agéncia de publicidade e propaganda surge criada
por Volney Palmer em Boston, com um escritério que vendia espagos
publicitarios. No Brasil, chegam, em 1913, na cidade de Sao Paulo, empresas de
anuncios conhecidas como Castalde e Boston que tornaram na primeira agéncia
de publicidade no pais. Com o bom desenvolvimento industrial, acabou atraindo
novas empresas dos Estados Unidos e da Europa, surgindo novas fabricas e
empreendimentos (GONCALEZ, 2009, p. 13).

Anos mais tarde a propaganda passa a ganhar novas fei¢bes, nao é mais visual como
auditiva também. Além de chamar atenc¢ao através das ilustracGes ela passa a ter voz, Brito

(2007), “o radio ganha novo vigor a partir do surgimento das emissoras em FM, quanto o
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outdoor renasce das cinzas para recuperar o seu prestigio e eficiéncia”, assim tem mais
poder para alcancar um publico bem maior do que apenas com as ilustragdes

O radio inaugura no mesmo ano do primeiro centenario da Independéncia do
Brasil, no dia 07 de setembro de 1922, ano também da Semana de Arte Moderna. O radio
nao fazia andincios de publicidade, apenas as informagdoes uteis da época, s6 em 1° de
marco de 1931 comecgaram a divulgar via radio anuncios, o que se conhece hoje por
propagandas. Mesmo com as divulga¢oes que ja circundavam, havia limites para que elas
fossem transmitidas, s6 1% da programagao eram voltadas para emissoras, desta forma as
agéncias comecam a trabalhar com a voz na publicidade e chegam a criar os primeiros
programas que sao patrocinados por grandes empresas.

A TV Tupi ¢ inaugurada no Brasil, outra evolucao da propaganda e de meios de
comunicagio, unindo a voz e a imagem em um uUnico meio de comunicagao e mais uma vez

a propaganda ¢é voltada para a imagem. Desta forma, Gongalez cita que:

No dia 18 de setembro de 1905 inaugura a TV Tupi idealizada por Assis
Chateaubriand em S@o Paulo, tornando-a principal meio de comunicacio no
pafs, assim os comerciais eram transmitidos ao vivo ou com slides e as garotas
propagandas eram os principais destaques da publicidade na televisdo.

(GONCALEZ, 2009, p. 15).

Assim, a propaganda ou a publicidade perpassa por um grande linha histérica até
ganhar novos horizontes com a modernidade, expandindo-se com o impulso dos negdcios,
encontrando uma sociedade consumista a0 mesmo tempo consolidada e ganhando
parcerias de crediarios, veiculos, alimentos, eletrodomésticos e com o adjunto da industria
cultural. A propaganda ganha novas expressoes criativas, que a torna mais Unica e mais
interessante para os negocios. Para Silva e Coutinho (2010), “a publicidade é definida como
arte de despertar no publico o desejo de compra, levando-o a acio. E o conjunto de
técnicas de agdo coletiva utilizado no sentido de promover o lucro, conquistando,
aumentando ou mantendo clientes”.

No século XX, ela vem com novas configuragoes marcadas pela tecnologia e a
economia. A internet que chegou junto com a globaliza¢do traz uma velocidade nas
transformagodes e nas informagdes com o publico consumidor mais exigente e com
profissionais cada vez mais qualificados tornando a propaganda o centro do consumo e dos

negocios. Breno Brito afirma que:
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E um periodo de profundas mudancgas no setor, com alinhamento de contas e
internacionalizacdo das agéncias. A TV por assinatura se expande e surge a
internet, um veiculo revolucionario que a propaganda se esfor¢a em formatar. O
Brasil discute as provocac¢bes da comunicacio globalizada (BRITO, 2007, p. 04).

E neste periodo que se intensificam novos meios de propagandas e ainda mais
fortes para o comércio. Neste breve historico percebemos que as propagandas sempre
estiveram voltadas para fortalecimento da economia, ou seja, diversificar uma atracao
melhor para chamar atencdo do publico consumidor e através do novo surgimento da

comunicacao globalizada é que surgem os novos sujeitos da midia.

Quem sao os novos sujeitos da midia?

Os novos protagonistas da midia evoluiram de acordo com a passagem do tempo;
as propagandas passaram por uma longa histéria até que atingisse o atual contexto. De
audiovisuais para uma propaganda mais “humana” e digital. De acordo com o site de
noticias G1°, o nimero de pessoas conectadas a internet aumentou e o que aumenta maior
acessibilidade, maiores estratégias e investimentos a tudo que esteja interligado a uma
comunicac¢do instantanea. As fun¢des das propagandas sio mais modernas e atuais de
acordo com o que o publico espera, onde existe uma relagdao de troca de atingir o publico-
alvo e de se adequar ao que este publico no presente momento quer receber.

Saber que informagdo passar, para que assim possam atingir a quantidade de
internautas que buscam informacao e conteudo de qualidade é uma relagao de troca que as
pessoas esperam.

Nesta era digital tudo flui de forma muito rapida e sua expansao pode atingir
propor¢oes que muitos nao conseguem imaginar. O papel dos digital influencers é atingir o
maior numero de seguidores, ou melhor, influenciar esses seguidores a um novo estilo de
vida e a0 mesmo tempo atualiza-los sobre as novidades que o mercado ou o universo da
moda langa frequentemente, e aumentar o consumo, gerando lucro para as empresas.

Os influenciadores digitais percorrem um longo caminho para chamar a atengao
hoje nas midias. Na nova propaganda do século XXI siao pessoas que tém o poder de

influenciar outras pessoas através das redes sociais. Antes conhecidos como blogueiros que

3 O Brasil fechou 2016 com 116 milhGes de pessoas conectadas a internet, o equivalente a 64,7% da
populagao com idade acima de 10 anos. Disponivel em <
https://gl.clobo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-pessoas-conectadas-a-

internet-diz-ibge.ghtmlI> Acesso em: 25 de jun. 2018.


https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-pessoas-conectadas-a-internet-diz-ibge.ghtml
https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-pessoas-conectadas-a-internet-diz-ibge.ghtml
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utilizavam-se de blogs para repassar conteidos, principalmente ao publico jovem e
adolescentes, hoje, atinge uma faixa etaria muito mais diversificada pelo fato da era
tecnoldgica e da acessibilidade a internet, que se tornou mais facil, rapida e pratica. Eles
utilizam-se de inumeras redes sociais para as divulga¢oes, tais como Twitter, Facebook,
Snapchat, WhatsApp e, principalmente o Instagram, que é uma das redes mais utilizada

para divulgagoes na atualidade. Carlise Nascimento Borges menciona:

Uma das redes sociais mais usados no Brasil pelas blogueiras é o Instagram. De
acordo com a Pesquisa Brasileira de Midia (BRASIL, 2015), o Instagram se
consolida como umas das redes sociais que mais cresce e se populariza no Brasil
e, por isso, vem sendo o alvo de muitas blogueiras. Uma outra rede social
também comeca a crescer no meio das blogueiras e dos digital influencers — o
Snapchat, porém o foco do artigo sera no Instagram (BORGES, 2016, p. 07).

Sio periodos distintos, mas que objetiva os mesmos conteudo, que é gerar lucro e
para isso utilizam de indmeras estratégias que possam se sobressair no mercado e na
economia.

Os influenciadores digitais emergiram adjunto das grandes tecnologias, antes
conhecidos com blogs, anos mais tardes como vloggers e hoje como influenciadores
digitais. Conforme Issaaf Karhawil, o papel dos influenciadores digitais ¢ fazer um discurso
que tenha poder sobre as pessoas, ou melhor, que as pessoas sejam persuadidas nas suas

escolhas.

O discurso circulante sustenta que os influenciadores sio aqueles que tém algum
poder no processo de decisio de compra de um sujeito; poder de colocar
discussées em circulacdo; poder de influenciar em decisdes em relagdo ao estilo
de vida, gostos e bens culturais daqueles que estio em sua rede (KARHAWI,
2017, p. 48).

Todo este discurso ocorre através das tecnologias que cada dia estio mais
préximas das pessoas, cuja funcio ¢ a de aproximar o homem do mundo, que, portanto,
antes pareciam impossiveis de ser aproximados, no entanto, esta distancia ja ndo possui as
barreiras de antigamente; a internet as rompeu.

Essas distancias nao existem mais neste século. A tecnologia, além de aproximar,
tem o poder de informar todo e qualquer tipo de informacio que almeja ser buscada, no
entanto, ela também manipula quem dela utiliza, pois, os digital influencers, como assim sao

chamados nas redes sociais, sio manipuladores, principalmente quando o assunto é voltado
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para as vendas; a sua funcdo é atrair consumidores com a propaganda na qual estdo
fazendo.

O lema desses novos sujeitos das midias é gerar conteido e cada um sabe a que
publico especificamente atingir e qual o publico para gerar conteudo que satisfaga seus
objetivos com mais rapidez. “Dentro do mundo das blogueiras, os assuntos abordados sio
segmentos através de temas e dentre eles o mais popular é a moda” (CARLISSE
NASCIMENTO, 2016, p. 07).

Além do incentivo ao consumo e informagdo sobre algo, principalmente
relacionada a2 moda que atinge um grande publico na internet, a maioria dos novos
protagonistas das midias encara isto de forma profissional e nao apenas como hobby ou
algo passageiro. As redes sociais, assim como fortalece o mercado, ¢ fonte de renda através
da qual, para essas pessoas, tiram seus proventos ou os aumentam a partir desse novo
trabalho que surgiu. As empresas, marcas ¢ lojas se unem a esse grupo de “propaganda
humana” e, além de levar conteudo, eles sao os proprios consumidores, com a finalidade de
aumentar a veracidade da qualidade da mercadoria, do produto ou servico divulgado, ou
seja, seu papel é transmitir tal verdade aos consumidores e seguidores.

Percebemos que a sociedade nos dias atuais esta denominada de varias formas.
Fredric Jameson (2007) afirma que existe a sociedade do consumo, sociedade da midia,
sociedade da informacao, sociedade eletronica ou big-tech e similares. Muitas coisas vém
surgindo no mundo, as novidades midiaticas, as tecnologias e a moda, fazem com que a
cada dia inventem objetos para que a sociedade possa consumir as novidades que surgem
no mercado. A internet, por sua vez, ¢ uma das maiores redes de informagao do século
XXI; € ela que faz com que todos possam estar informados e também inovar estratégias
para obtencao de lucro através da rede, que a cada dia surge algo inovador e que chama a
ateng¢do a quem dela usufrui.

E com as novas tecnologias e o poder dos conteudos transmitidos através da
instantaneidade das informacdes ¢ que os novos influenciadores digitais tém, contudo, um
poder de ajudar as pessoas em suas decisoes, através dos aparelhos celulares, da internet e a
credibilidade que os seguidores dao a eles para gerar conteudos a partir dos interesses dos
proprios seguidores, pois, o seu trabalho s6 cresce gragas ao agrado dos seguidores aos seus
conteudos. Milton Santos (2008, p. 334) até aborda que, mediante a telecomunicagio, existe
uma necessidade de se criar processos globais que, a partir disso, une pontos um tanto

distantes, mas que nao fogem da mesma logica de produgao.
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E o que tem proporcionado esta logica pode ser o local ao qual esta
telecomunicacdo esteja mais acessivel, onde a informagao passa a chegar de forma muito
mais rapida do que imaginamos, e desta forma facilitando o conteudo que se quer adquirir,
pois, hoje, temos a opcao de escolher a que informacdo queremos ter acesso, pelas
inameras possibilidades de conteudos que, de forma rapida, as redes de informagdes
disponibilizam. E através dessas inimeras informagdes e com ajuda dos influenciadores
digitais, ela nao é apenas uma informacao, mas sim uma informacao dialogada, explicativa e
com entretenimento, eles ndo apenas passam as informagdes do jeito que estdo, mas
adequam essas informacées ao que os seus seguidores esperam ouvir/ler. E a aproximagio

de que trata Carlos (2007, p. 25):

O proximo e o distante ligam-se quase que instantaneamente pela mediacdo da
midia; mas ndo s6 dela pois ndo podemos esquecer da tendéncia a flexibilizacdo
do trabalho que faz emergir um novo personagem que é o ciberexecutivo que
passa a maior parte do tempo fora da empresa mas a ela conectado pela
comunicacio moével baseada na telefonia celular nos micros computadores
portateis.

Com isso ha uma grande facilidade de ampliar o comércio e de fazer com que as
novas estratégias de divulgacdo a cada dia crescam em detrimento da unidao entre comércio
e suas estratégias. O comércio sozinho, sem as estratégias, nio conseguiria se fortalecer e as

novas estratégias de divulgacao conseguem estimular o consumo.

ASPECTOS METODOLOGICOS

Grajat, no Maranhao, conta com uma diversidade de lojas, mesmo sendo
considerada uma pequena cidade. As lojas individuais locais e os novos sujeitos que
protagonizam as midias sociais foram alvos principais desta pesquisa, bem como as lojas
que credibilitam o trabalho de divulgagiao aos influenciadores digitais para o lucro do
comércio. O estudo foi feito com esses grupos, obtendo os resultados que tornaram a
pesquisa veridica e interessante.

A pesquisa é exploratoria e a abordagem utilizada foi a quanti-qualitativa, ja a
técnica para obter os resultados que foram preciosos para o trabalho se deram a partir de
entrevistas. Cinco influenciadores digitais e seis lojas, dentre elas trés do segmento lojas de
departamentos e trés do segmento lojas particulares compuseram a amostra da pesquisa.

Os cinco influenciadores foram identificados no trabalho como influenciador A,
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influenciador B. influenciador C, influenciador D e influenciador E, para preservar a
identidade dos entrevistados que foram fundamentais neste estudo. Assim ficamos sabendo
como funciona esse novo trabalho direcionado ao mercado, essa “propaganda humana”,
onde as pessoas utilizam de estratégias para influenciar diretamente os consumidores locais
e até onde chegam com esta nova estratégia de propaganda. As lojas também ganharam
espago na pesquisa, nos mostrando como ¢é a venda dos produtos a partir da propaganda
dos novos influenciadores digitais e fornecendo informagdes sobre como as tendéncias
mundiais chegam até as lojas de Grajau.

Foram elaborados dois tipos de entrevistas semiestruturadas, uma designada aos
influenciadores digitais e outra para as lojas escolhidas. Este dltimo tipo de entrevista
possibilitou uma conversa voltada para as estratégias comerciais de vendas, ou seja, como o
mercado faz para obter lucros e como utiliza dos avangos tecnolégicos para tais objetivos,
através dessa pesquisa exploratéria foram observados inimeros fatores que ocorrem no
comércio, como politica de venda, a atragao do publico-alvo, os consumidores. De acordo

com Raupp e Beuren:

Uma caracteristica interessante da pesquisa exploratéria consiste no
aprofundamento de conceitos preliminares sobre determinada tematica nio
contemplada de modo satisfatério anteriormente. Assim contribui para o
esclarecimento de questdes superficialmente abordadas sobre o assunto
(RAUPP; BEUREN, 2000, p. 80).

Com as entrevistas aplicadas, a analise dos resultados se deu através de graficos para
que assim pudéssemos revelar as respostas marcantes de forma mais facil e de melhor
visualizagao. Os graficos foram explicados de forma sucinta, com o foco em responder os
objetivos propostos neste trabalho. Na pesquisa quantitativa, para Raupp e Beuren (2000,
p.93), “garantir a precisao dos resultados, evita distor¢oes de analise e interpretacio,
possibilitando uma margem de seguranca quanto as inferéncias feitas”.

O mundo da moda nos passa diversas informagdes em questio de segundos,
algumas superficiais, um tanto idealizadoras e outras com muitas verdades, mas, a inten¢ao
da informagdo é aumentar ja que esse universo da moda esta sempre surgindo através de

algo inovador, o comércio se atualiza conforme as novas inovagoes tecnolégicas.

RESULTADOS E DISCUSSAO
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As estratégias de comercializagdo sofrem dinamizagdo com o impacto da
globalizacio/modernidade no mundo e gragas, ainda, a instantaneidade das tecnologias da
comunica¢do e informacdo. As estratégias para visibilidade e lucratividade das lojas e
empresas a cada dia se multiplicam. Com o aumento da facilidade de acesso, a internet e os
novos meios de tecnologia tornaram as estratégias mais acessiveis e com uma visibilidade
maior no mercado, este que é competitivo e esta sempre buscando destaque.

Existem inimeras estratégias que vao desde o surgimento do jornal até a internet.
Nos dias atuais, a maior estratégia de propaganda esta voltada ao Influenciador Digital, o
qual é um sujeito bastante ligado aos acontecimentos e atualizacées da moda, da estética, da
midia televisiva, internet e possui amplo acesso a ferramenta mais utilizada hoje como rede
social — o instagram — e por meio dos aparelhos celulares.

Nas pesquisas feitas com os influenciadores, designados neste trabalho como
influenciador A, influenciador B, influenciador C, influenciador D e influenciadotr E, eles
foram identificados dessa forma com o objetivo de preservar a imagem do entrevistado e
para que pudéssemos chegar aos respaldos que o trabalho propde: abordar as influéncias e
estratégias comerciais no contexto urbano de Grajau- MA.

Observamos no grafico 1 que, dentre as redes que se tornaram a porta para o inicio
de carreira como influenciador digital, o Instagram foi a op¢ao mais escolhida dentre os
entrevistados e ¢ até hoje a mais utilizada por eles como mostra no grafico 2. O Instagram
¢ uma ferramenta que proporciona mais facilidade para quem dela utiliza, desde o seu
manuseio a aproximagao entre o influenciador digital e seus seguidores, sendo a plataforma
digital que mais se destaca em credibilidade e prestigio, conforme foi apontado pelas lojas e

pelos influenciadores digitais de Grajau-MA.
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Grafico 1 — Plataformas que deram infcio como influenciador digital

H Youtube

B Facebook

M Instagram

W Twitter

B Snapchat

m QOutros

Fonte: Pesquisa de campo, 2018.

Grifico 2 — Plataformas mais utilizadas nos dias atuais

B Facebook

M Instagram

Fonte: Pesquisa de campo, 2018.

Isaaf Karhawi destaca o fendbmeno das redes sociais e afirma que:

A emergencia constante de novas redes sociais digitais ampliou as possibilidades
dos formadores de opinido. Em 2004, o Facebook foi disponibilizado na rede.
Logo depois, em 2010, o Instagram. Desde entio, os aplicativos surgem
diariamente permitindo que os blogueiros e youtubers possam levar sua pratica
para diferentes plataformas, potencializando o seu crédito e prestigio na rede
(KARHAWTI, 2017, p. 53).
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De acordo com os entrevistados, a importiancia do trabalho como influenciador
para a sociedade vai além do que as pessoas imaginam, muitas imaginam como um trabalho
banal e que nao da o lucro que a loja espera. O influenciador digital proporciona aos seus
seguidores conhecerem produtos dentre os quais estdo divulgados com maiores
credibilidades e dinamica de interagdo. As estratégias de vendas para o comércio vao além
de uma simples amostra do produto na rede social. A publicacio do produto tem de vir
seguida de um roteiro que chamara atencdo de seus respectivos seguidores. Desta forma,
cria-se uma relagao mais intima e viavel para se chegar ao publico consumidor e facilitar a
comunicagio entre a empresa e o cliente, que, muitas vezes, na propria loja nao se recebe.

Nesse sentido, Borges (2016, p. 05) menciona que o aumento da participagao do
consumidor, a cada dia, as pessoas nao querem ouvir as empresas falando delas mesmas,
mas pessoas que utilizem o produto e falem sobre ele. Desta forma, o foco é mostrar sua
opiniao a respeito do produto, assim demonstrando algo diferenciado e nio tendencioso e
a credibilidade que passa a respeito da propaganda feita.

As divulgacées dos influenciadores digitais sobre produtos e servigos atendem os
mais variados tipos de propaganda e estdao relacionados a produtos farmacéuticos, moda,
beleza/estética, comidas, eventos e informag¢oes, cabendo a procura de conteido em um
unico influenciador digital. Isso o diferencia das lojas que tratam apenas de um contetudo,
assim como mostra o grafico a seguir, que destaca os variados conteudos apresentados

pelos influenciadores digitais de Grajai em suas redes sociais.

Griafico 3 — Conteddos mais abordados nas redes sociais

M Eventos

M Beleza/Estética

m Alimentagdo

M Lojas particulares

H Lojas de departamentos

® Noticias

Moda

Fonte: Pesquisa de campo, 2018.
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Todos esses contetdos contribuem para conquistar seguidores, assim, cada um
deles se agradam de assuntos dos seus mais variados interesses. Os conteudos de maiores
destaques estao acentuados beleza/estética, lojas patticulares e moda, que sdo os assuntos
mais procurados nos dias atuais. Com o acesso a informagdo, que temos atualmente de
modo mais rapido e as cobrangas que a sociedade faz, impondo que certa aparéncia fisica é
a mais ideal, as pessoas tém buscado assuntos que estejam relacionados a manter uma boa
aparéncia. As lojas particulares demonstram exclusividade de pegas se comparadas as lojas
de departamento, onde a produgao e comercializagio de mercadorias se apresentam em
grande escala e de forma repetitiva. Isso, quando bem divulgado, acaba agucando o
interesse do publico consumidor para as exclusividades das lojas particulares. Na cidade
pequena, como ¢ o caso de Grajau, as pessoas mais antenadas com a moda sao induzidas e
seduzidas pelo mercado seleto de produtos que, em termos locais, sio pecas de venda
exclusiva.

A rede social sozinha nio conseguiria langar essas estratégias, mas a partir do
momento em que o homem a utiliza para produzir conteidos que atenda aos interesses dos
seguidores, é que comega a explosao de interesse do comércio. Tal como a instantaneidade
da informagao, os influenciadores digitais potencializam as vendas as quais, muitas vezes,
ocorre antes mesmo de o cliente chegar a loja, pois os produtos ja foram reservados.

Pode esta associado a um ciclo e este quem determina é o préprio influenciador
digital. No entanto, para que possa chamar a aten¢do das pessoas e continuarem a ser
seguidos, as redes sociais dos influenciadores precisam ter um conteido relevante e que,
primeiramente, chegue aos seus seguidores. Esse é ponto de partida para o reconhecimento
do seu trabalho e, logo em seguida, ganhar visibilidade entre as empresas e todos os tipos
de comércios.

O mais interessante é que as pessoas que estdo por fora imaginam o que acontece
entre influenciador digital e empresa bem diferente do que se ¢ obtido com os resultados
das pesquisas. Um exemplo disso ¢ que achamos que os produtos quando divulgados nas
redes sociais t¢ém uma enorme procura e isso levaria ao fim do estoque de tal mercadoria
divulgada, mas nao funciona desta forma. Na cidade de Grajau, a utilizacio dos
influenciadores digitais nao repercute tanto em compara¢io as metropoles, devido ser
considerada uma cidade de porte pequeno.

Na pesquisa com gerentes das lojas de departamento, eles comentaram que o carro

de som consegue atingir um publico bem maior que os influenciadores digitais, pois a



21

propaganda auditiva, mesmo sendo considerada ultrapassada, ¢ a que consegue atingir os
objetivos das lojas, empresas e comércios. Além disso, tem custo menor se comparado as
estratégias de publicidade e propaganda em grandes cidades, geralmente em torno da midia
televisiva. Em Grajau, a propaganda através do carro de som consegue chegar a todos os
bairros, independente de classes sociais, no entanto, tal analise esta voltada para as lojas de
departamentos e nao para as lojas particulares que deixaram de utilizar o carro de som e

optaram pelos influenciadores digitais, cujos donos e gerentes atestaram melhores

resultados.
Grafico 4 — Estratégias de divulgacio que as lojas particulares utilizam
3 -
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Fonte: Pesquisa de campo, 2018.
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Grafico 5 — Estratégias de divulgacdo que as lojas de departamentos utilizam
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Fonte: Pesquisa de campo, 2018.

As entrevistas foram realizadas em seis lojas do centro de Grajau, dentre elas, trés
fazem parte do segmento de lojas de departamento e trés do segmento de lojas particulares.
Apuramos, entre os gerentes e proprietarios, que eles utilizam-se de inumeras estratégias
para ampliar as vendas, desde as divulgagdes tradicionais como carro de som, radio e TV,
até as atuais: as redes sociais e o influenciador digital. Os resultados que as lojas sempre

estao buscando é obter lucros. Kotler (2010, apud BORGES, 2016) esclarece que:

[...] a medida que as midias sociais se tornem cada vez mais expressivas, os
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com
suas opinides e experiéncias. A influéncia que a propaganda corporativa tem em
moldar o comportamento de compra diminuird proporcionalmente (KOTLER,
2010, p. 9).

Dentre essas estratégias e em conversa com os entrevistados, identificamos uma
divisdio quando se trata da forma que optam para divulgar os produtos, servicos e
promogoes. A trés lojas de departamentos que participaram das entrevistas e utilizaram o
Instagram como ferramenta para mostrar aos clientes e seguidores o que a loja no
momento disponibilizava em tendéncias no mundo da moda. Mencionaram que somente a
ferramenta ndo consegue atingir os objetivos que a empresa pretende alcancar, que ¢ a
lucratividade. Eles destacaram que o influenciador digital sozinho niao consegue atingir a

lucratividade proposta pela empresa, mas que a principal funcao do influenciador digital é
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estar lembrando diariamente da existéncia da loja, devido a concorréncia que ha na cidade e
pelas variedades de lojas que hoje temos.

O fenémeno carro de som consegue atingir um publico maior que o do Instagram,
em se tratando da escala local, j4 que muitos ainda ndo tém acesso a internet ou aos
smartphones. O influenciador digital em sua relacio com as lojas de departamento serve
como um lembrete para os seguidores, isto ¢, uma ideia que as lojas e comércios tém a
respeito do trabalho dos proprios znfluencers. Nao que eles sejam insignificantes para as
vendas, a lei da oferta e da procura é o lema dos influenciadores, mas ha um conjunto de
fatores que contribuem para que o mercado os procure, pela interacio com o publico e
uma nova forma de divulgagdao dos produtos. Com esse novo meio de divulgacio, a vida de
inimeras pessoas que se utilizam das redes sociais e nao disponibilizam de tanto tempo
para de perto analisar o que o mercado esti/vem disponibilizando, o publico consumidor
seguem os influenciadores digitais como uma forma mais acessivel as informacSes e na
credibilidade do produto, que é o diferencial de divulgacdo das novas estratégias para a
propaganda. Tal credibilidade sobre o produto ou servico aguca o interesse dos
consumidores, ja que, de acordo com o Influenciador E, quando fala dessa credibilidade
em cima dos produtos que recebem, cita que “Zudo que mostro no meu perfil é de total credibilidade
¢ alguns testes sobre o produte, pois, acima de tudo é o men nome e men trabalho que esti em jogo, nao
posso sujar minha imagem com uma propaganda enganosa’.

De acordo com as entrevistas aos influenciadores digitais locais, o contato direto
com o produto faz o diferencial das novas estratégias do mercado, que sempre esta visando
uma propaganda que chame atengdo e um lucro acentuado. Outro diferencial que os
influenciadores digitais tém em relagdo as propagandas tradicionais é a interacio com o
publico/seguidor, mesmo utilizando de um aparelho celular que tende a distanciar as
pessoas, essa aproximacao se da de forma interativa através das opgoes de videos ao vivo,
videos gravados e¢ do IGTV, uma inspiracao do Youtube, nova op¢ao que o Instagram
trouxe como forma de aproximar as pessoas virtualmente.

O que leva a vida das pessoas que sdo conhecidas hoje como influenciadores
digitais ¢ a propor¢ao de seus seguidores, quanto maior o numero de seguidores maior o
reconhecimento, como podemos observar no quadro a seguir. O nimero de seguidores
que os influenciadores de Grajat tém repercute na procura pelo seu servigo, logo, estara
atingindo certa quantidade de pessoas e também consegue levar a informac¢ao a um maior

namero de pessoas.



Quadro 1 — Influenciadores digitais de Grajaa - MA

24

Influenciador digital

Numero de seguidores

Influenciador A 12.400
Influenciador B 11.300
Influenciador C 9.981
Influenciador D 9.458
Influenciador E 3.896

Fonte: Pesquisa de campo, 2018.

Neste quadro, o numero de seguidores esta sendo relacionado a uma escala curta de

milhares, a qual passa a ideia de influéncia local e ocasionalmente regional, pois a

plataforma Instagram possibilita o controle para identificar por quais cidades sao mais

seguidos. No entanto, diante do segundo quadro, que representa aquelas influenciadoras

digitais que inspiraram os influenciadores digitais grajauenses, no quesito moda, ha uma

grande despropor¢ao. As influenciadoras digitais nacionais conseguem atingir outras escalas

para além da local e regional, sendo conhecidas em todas as regides do territorio brasileiro,

como por exemplo.

Quadro 2 — Influenciadores digitais nacionais

Influenciador digital

Numero de seguidores

Camila Coelho 7,4 milhoes
Nathalia Cardoso 7,1 milhoes
Bianca Andrade 6,6 milhoes
Mari Maria 6,1 milhoes
Thassia Naves 3,1 milhoes
Jade Seba 2,2 milhoes
Rica de Marré 1,8 milhdes
Rafaella Kalimam 1,8 milhoes
Bruna Tavares 1,5 milhoes
Danila Guimaries 647 mil

Fonte: Pesquisa de campo, 2018.

Milton Santos (2008, p. 338), em sua obra A Natureza do Espaco, cita que

13

a

ordem local ¢é associada a uma populagao contingua de objetos, reunidos pelo territério e
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como territorio, regidos pela interagao”. O que faz a aproximacao da localidade nao ¢é a sua
distancia, mas sim, a sua aproximagao através da matéria ou conteido que as pessoas mais
sentem interesse; a interacdo que existe entre influenciador e seguidor aproximam os
lugares, através de eventos e encontros que fazem parte do trabalho dos influenciadores. O

Grafico 6 mostra o raio de influéncia do trabalho desses sujeitos de Grajau na regiao.

Grafico 6 — Localizagdao dos seguidores nas redes sociais
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Fonte: Pesquisa de campo, 2018.

No Grafico 6 percebemos o controle de onde sdo os seguidores dos influenciadores
de Grajad. Ha uma grande concentracao de seguidores nas cidades destaques do estado, a
exemplo de Imperatriz e Sdo Lufs — uma cidade média e uma grande cidade. Cabe ai uma
influéncia nao apenas local, mas regional. Em relagao as fortes influéncias nacionais que
inspiram os influenciadores digitais locais, parte-se de uma escala micro para a macro.

Segundo Milton Santos, isso se da porque:

[..] o imperativo da competitividade exige que os lugares da acio sejam global e
previamente escolhidos entre aqueles capazes de atribuir a uma dada produgio
uma produtividade maior. Nesse sentido, o exercicio desta o daquela agdo passa
a depender da existéncia, neste ou naquele lugar, das condi¢bes locais que
garantem eficacia aos respectivos processos (SANTOS, 2008, p. 337).

Da mesma forma que hd uma grande influéncia nacional em cima dos
influenciadores digitais locais, a acessibilidade das novidades para que as lojas possam
trazer para a cidade parte de uma dimensao global. De acordo com os gerentes
entrevistados e suas respectivas lojas, a moda global chega até a cidade através das

chamadas feiras de lancamentos de cole¢oes, e através de representantes das marcas. Nas
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lojas de departamentos, por exemplo, ha uma equipe que cuida desta parte que visa as
tendéncias que irdo ser fortes destaques de acordo com cada estagao. Essas feiras se
baseiam em desfiles de marcas que mostram cores, modelos e estampas que marcarao forte
repercussio entre os consumidores, que ficam encarregados pela equipe de merchandising®.

As vendas estao voltadas 80% para as vitrines e 20% para o atendimento, assim
como foi mencionado por um gerente entrevistado. Estas vendas ficam encarregadas pelo
setor de merchandising. Afirma-se que as estratégias de propagandas, saber as tendéncias e
a relagao consumidores e lojas se da em detrimento a inumeros fatores que o mercado esta
sempre buscando destaques, sejam eles local, nacional ou mundial em busca de um mesmo
objetivo, que é aumentar o capital de giro da prépria empresa. E justamente por isso que
investem no que for preciso para obter tal finalidade e vao se atualizando conforme os
avangos tecnoldgicos e as propagandas forem se inovando para aumentar as relagoes

economicas.

CONSIDERACOES FINAIS

Desta forma as lojas utilizam de novas estratégias comerciais para fazer a
divulgacio de seus produtos e atrair ainda mais consumidores para entdo gerar
lucratividade. Em detrimento aos grandes avancos tecnologicos, o mercado se dispde
desses avangos para ampliar o poder de vendas através da lucratividade que assim como foi
citado no trabalho ¢ o principal objetivo das disputas comerciais entre lojas e empresas.
Todas essas estratégias se deram através dos novos influenciadores digitais, que tem uma
relagio mais proxima com o publico consumidor e que detém da credibilidade de falar
sobre os produtos que ¢ o diferencial, pois, as outras estratégias de propagandas nao tém a
possibilidade de provar do produto para falar sobre a veracidade do mesmo. Isso faz com
que a confianga que os consumidores depositam nos influenciadores digitais faca circular
uma venda maior de produtos no mercado.

O papel do influenciador digital no inicio seria chamar atengdo do publico

consumidor para as novidades que o mercado tem a fim de gerar lucros para as lojas as

4 “Merchandising ¢ qualquer técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-de-venda que
proporcione informagio e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servigos, com o propésito de motivar e
influenciar as decisdes de compra dos consumidores”. FERNADES, Paula Roberta. O merchandising ponto
— de — venda como ferramenta de estratégia para vendas no varejo. Revista Eletrénica da Faculdade
Metodista Granbery, n. 21. Disponivel em: <http://re.granbery.edu.br/artigos/MzY1.pdf>. Acesso em: 05
ago. 2018.


http://re.granbery.edu.br/artigos/MzY1.pdf
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quais os influenciadores divulgam, no entanto, eles nao influenciam apenas no poder de
compra como também em um pré-julgamento do poder aquisitivo que cada pessoa possui.
Mesmo que os seus seguidores sejam de diferentes classes sociais as marcas que 0s
procuram para divulgacoes fazem com que os seguidores decidam se deve permanecer no
perfil social do influenciador a ponto de haver condi¢des para garantir o produto.

Assim como eles citaram nas entrevistas quando determinado produto de
terminada marca tem uma saida rapida das lojas é a prova que se tem para saber que tipo de
pessoa adquiriu o produto, e essa situagdo acontece em muitas partes do globo. A
globalizagao com o advento das novas tecnologias tem o poder de dividir as classes sociais
a partit do poder aquisitivo que elas demonstram em seus perfis sociais, que ¢ onde
ficamos mais proximos da vida das pessoas e principalmente dos influenciadores digitais.
As novas tecnologias com o acesso a internet facilita a chegada das informagdes de modo
instantaneo e nao ¢é diferente com a moda. Com a permissiao desse acesso, temos o poder
de assistir a um desfile, por exemplo, ao vivo e saber as novidades que eles irdo trazer para
cada estagdo e, com os influenciadores digitais, essas informagoes tem uma rapidez maior
para se chegar até nos, pela aproximacao que as redes sociais nos propoem. E através dessa
influéncia e em querer estar atualizando faz com que nds consumimos sem a extrema
necessidade, pelo poder do discurso que eles propagam nas redes sociais e pela propaganda
fiel do produto, tornando a relagdo de moda e o lugar que estamos mais mutua, hoje nao
precisamos sair de onde estamos para adquirir tais produtos, a internet, a propaganda dos
influenciadores digitais com todas as informagdes e a compra online facilita o desejo de
obter o produto de forma imediata.

Em razao dos grandes momentos de rupturas que o homem se dispde para avangar
em todos os aspectos que o cerca, a inova¢io do meio em que vive com a ajuda dos
avangos tecnologicos e das estratégias de novas formas de se comunicar com o outro e
cada dia a interacdo entre homem e relagdes econdémicas vem tomando um espago
imensuravel em grande parte do mundo capitalista. O lucro ¢ a palavra de ordem que
alimenta o capital, nao podendo esquecer que tudo isso se deu ao acontecimento historico
que foram construidos em cimas de valores eurocéntricos, totalmente baseado no processo
de explora¢iao mercantilista para fortalecimento do comércio do continente europeu.

Nas certezas de que na atualidade o local sozinho nio se define em sua totalidade,
entretanto, se define em conjunto com outros elementos que vém de qualquer parte do

globo. Antes da internet, que aproxima o local e o global, era inevitavel dimensionar e
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especializar as estratégias de divulgagdo. O avangco do meio técnico-cientifico-
informacional, destacado por Milton Santos, facilita estar em outra parte do globo sem sair
do seu proprio lugar. Como se foi analisado através da pesquisa realizada, a moda global
sempre consegue atingir qualquer localidade, mesmo em se tratando da pequena cidade
como Grajat e de aproximar consumidor e produto em uma relagio mutua através das

transformagoes tecnoldgicas e com as evolugoes de propaganda e midia.
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