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RESUMO

O presente artigo busca analisar a percepcao da Fenty Beauty em relacéo a rede social envolta
a marca no site de rede social Twitter, identificando como os atores sociais influenciam a gestéo
da marca e a geracdo de publicidades, além do ator destaque na disposi¢cdo do grafo. Para a
realizacdo da pesquisa descritiva, utilizou-se a linguagem de programacéo R para extracdo de
18.000 tweets de usudrios que citavam o termo “Fenty Beauty” e montagem dos gréficos para
posterior analise. O estudo identificou o n6 destaque da rede, inferindo que suas a¢des impactam
positivamente na rede social. Do mesmo modo, percebeu-se que a Fenty Beauty se posiciona
no site de rede social Twitter fomentando a continuacao das intera¢fes dos usuarios, priorizando
a divulgacdo dos produtos destaque na rede. Como consequéncia, o impulsionamento das
vendas € realizado, enquanto os atores promovem a divulgacdo da marca por meio de suas

interacdes e publicacBes de tweets.

Palavras-chave: Redes Sociais. Anlise de Redes Sociais. Linguagem R.



ABSTRACT

This article aims to analyze Fenty Beauty's perception of the social network surrounding the
brand on the social networking site Twitter, identifying how social actors influence brand
management and the generation of advertisements, as well as the prominent actor in the layout
of the graph. To perform the descriptive research, we used the R programming language to
extract 18,000 tweets that cited the term "Fenty Beauty" and assembled the graphics for further
analysis. The study identified the highlight node of the network, inferring that its actions
positively impact the social network. Similarly, it was noticed that Fenty Beauty positions itself
on the social networking site Twitter promoting the continuation of user interactions,
prioritizing the dissemination of products highlighted on the network. As a result, sales are

boosted while actors promote brand awareness through their interactions and tweet postings.

Keywords: Social networks. Social Network Analysis. R Programming Language.
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FENTY BEAUTY: UMA ANALISE DE REDE, EM R, NO TWITTER

Ana Leticia Ferreira de Brito!
Tadeu Gomes Teixeira®

Resumo: O presente artigo busca analisar a percep¢do da Fenty Beauty em relagdo a rede social envolta a marca
no site de rede social Twitter, identificando como os atores sociais influenciam a gestdo da marca e a geragéo de
publicidades, além do ator destaque na disposi¢do do grafo. Para a realizagdo da pesquisa descritiva, utilizou-se a
linguagem de programacéo R para extracdo de 18.000 tweets de usuarios que citavam o termo “Fenty Beauty” e
montagem dos graficos para posterior andlise. O estudo identificou o n6 destaque da rede, inferindo que suas agdes
impactam positivamente na rede social. Do mesmo modo, percebeu-se que a Fenty Beauty se posiciona no site de
rede social Twitter fomentando a continuacdo das interac6es dos usuarios, priorizando a divulgacdo dos produtos
destaque na rede. Como consequéncia, o impulsionamento das vendas é realizado, enquanto os atores promovem
a divulgacéo da marca por meio de suas interacdes e publica¢des de tweets.

Palavras-chave: Redes Sociais. Analise de Redes Sociais. Linguagem R.

Abstract: This article aims to analyze Fenty Beauty's perception of the social network surrounding the brand on
the social networking site Twitter, identifying how social actors influence brand management and the generation
of advertisements, as well as the prominent actor in the layout of the graph. To perform the descriptive research,
we used the R programming language to extract 18,000 tweets that cited the term "Fenty Beauty" and assembled
the graphics for further analysis. The study identified the highlight node of the network, inferring that its actions
positively impact the social network. Similarly, it was noticed that Fenty Beauty positions itself on the social
networking site Twitter promoting the continuation of user interactions, prioritizing the dissemination of products
highlighted on the network. As a result, sales are boosted while actors promote brand awareness through their
interactions and tweet postings.

Keywords: Social networks. Social Network Analysis. R Programming Language.

1 INTRODUCAO

As redes sociais na Internet representam um complexo universo de fenémenos
comunicativos e sociais (RECUERO, 2009). Essas dindmicas e fendmenos tornaram-se ainda
mais relevantes com o surgimento de sites de redes sociais, como o Twitter (BOYD; ELLISON,
2007).

A popularizacdo destes sites alterou a relacdo existente entre empresas e clientes. A
abertura do didlogo entre marca e consumidores, assim como também a possibilidade de
consumidores interagirem e realizarem troca de informacdes, de forma a compartilhar dados
sobre produtos e servigos, tornou-se uma consequéncia. (TAPSCOTT, 2008).

Surge entdo a necessidade de compreender como 0s atores (consumidores e marca)
interagem e de que forma as marcas podem utilizar-se do estudo e analise de redes sociais para
compreender o seu posicionamento de mercado, planejar promog6es e publicidades, fomentar
interacdo nos sites de redes sociais e, por fim, identificar os atores destaque (influenciadores),
de forma a impulsionar suas vendas, gerando engajamento e fidelizacéo de clientes.

Nesse sentido, esta pesquisa buscou analisar a percepcdo da Fenty Beauty no Twitter,
identificando como o conjunto de nos ou atores sociais que estdo envoltos a marca na rede
social, influenciam por meio de suas acdes no site de rede social Twitter, a gestdo da marca e a
geracdo de publicidades, assim também analisar como a Fenty utiliza a interacdo da rede para
promogcé&o de seus produtos e, por fim, identificar o ator destaque na disposicao do grafo.

1 Aluna do Curso de Administracdo/UFMA. Artigo apresentado para a disciplina de TCC Il, na data de
13/12/2019, na cidade de S&o Luis/MA. Endereco eletrbnico para contato: brito.analeticia@gmail.com;

2 Professor Orientador. Dr. em Ciéncias Sociais. Departamento de Ciéncias Contabeis, Imobiliarias e
Administracdo/UFMA. Endereco eletrénico para contato: tadeuteixeira@ufma.br.



A pesquisa pode ser caracterizada como descritiva e foi realizada por meio da extracao
de 18.000 tweets que citavam o termo Fenty Beauty. A coleta, tratamento de dados e montagem
dos graficos foi realizada por meio do software R e ambiente de desenvolvimento RStudio.

A investigacdo foi organizada da seguinte maneira: inicialmente, com o referencial
tedrico que aborda as nogdes e conceitos sobre redes sociais, analise de redes sociais, gestao de
marca e contextualiza¢do acerca da Fenty Beauty. Em seguida, os aspectos metodolégicos com
0 detalhamento dos procedimentos utilizados na pesquisa sdo explicitados. Posteriormente,
tém-se os resultados e as discussfes dos mesmos. Por ultimo, apresentam-se as consideragdes
finais sobre o estudo.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Redes sociais

Nelson (1984) traduz o conceito de redes sociais como sendo 0s conjuntos de contatos
gue conectam diversos atores. Enquanto Pinto e Junqueira (2009), definem redes sociais como
um conjunto de individuos e organizacdes que estdo conectados e que constroem e reconstroem,
juntos, a estrutura social. Os autores afirmam que essa conexao se da por meio das relacoes
sociais que exprimem a complexidade do mundo social.

Nota-se que o termo “rede social” normalmente esta relacionado a percepcdo de um
grupo social apontada pela sua estrutura, manifestando-se nas interacdes entres diversos atores.
A ideia do termo surge como uma metafora estrutural que remete a observacdo de grupos de
individuos, compreensdo dos atores existentes e suas respectivas relaces. Ou seja, observam-
se os atores e suas interagdes, por meio de relagdes e lagos sociais, originando o “tecido” dos
grupos. As interacdes, por sua vez, proporcionam posi¢des privilegiadas, ou nédo, dentro do
grupo social, dando-lhes acesso a valores diferenciados (RECUERO, 2017).

Os “sites de redes sociais”, publicizam as conexdes e influenciam as estruturas sociais
(BOYD; ELLISON, 2007) (RECUERO, 2017). Também proporcionam que os lagos sociais,
interacdes e relacOes observados nos mapas, possam se tornar permanentes e menos fluidos.
Esses sites podem ser caracterizados como suporte e utilizados de diferentes formas pelos
grupos sociais (RECUERO, 2014).

A apropriacdo destes sites permitiu o surgimento de novas possibilidades para
cooperacdo e compartilhamento em rede, que também sdo construidas por meio das mudancas
digitais (RECUERO, 2014). Nesse sentido, Boyd (2010), conceitua aquilo que pode ser
considerado como a melhor sintetizagdo dessa mudancga: os “publicos em rede”. Observa-se
que estes podem ser compreendidos como publicos reestruturados e alocados em rede,
compreendendo o espaco construido por meio das tecnologias e o coletivo que surge em
consequéncia da apropriacdo desse espaco. Dessa forma, percebe-se que os publicos em rede
tém caracteristicas que podem ser relacionadas ao espago, bem como as suas apropriacoes.

Pode-se citar, como caracteristicas desse espaco:

1) Permanéncia de interagdes ou persisténcia: a tendéncia das interacGes em
permanecerem inscritas na rede.

2) Buscabilidade: podem ser recuperadas;

3) Replicabilidade: podem ser reproduzidas; e

4) Escalabilidade: potencial de alcance e multiplicacéo de registros.

Por fim, gracas ao advento da internet e a utilizagéo dos sites de rede social, os atores
sociais passam a armazenar suas conversas, interagdes e redes. Com ares de “big data”, é
possivel mapear atos, ideias, costumes e conexdes de milhares de pessoas, estabelecendo
padrodes entre as diversas redes ali encontradas (RECUERO, 2014).



2.2 Twitter

Sabe-se que o Twitter surgiu em meados de outubro de 2006, objetivando facilitar a
troca de informacdes de forma rapida. Inicialmente, os usuarios sdo convidados a responder a
pergunta “O que esta acontecendo? ”. No site é possivel editar um perfil pablico, escolher quais
atores seguir e ser seguido por outros. Cada ator tem suas mensagens publicadas em seu perfil
(também chamadas de “tweets”) para os seus seguidores. (RECUERO; ZAGO, 2016)

Os tweets, como sédo denominadas as mensagens publicadas, sdo informacdes faceis de
escrever e ler (O’REILLY, MILSTEIN, 2009; TELLES, 2010). Rodrigues (2009) afirma que
aquilo que diferencia um microblogging “tradicional” do Twitter € que este ultimo, por abranger
uma serie de funcionalidades, permite ao usuario a construcdo de uma rede de seguidores.
Em raz&o disso, o site disponibiliza maneiras de gerar e manter valores sociais entre as conexdes
ali encontradas. Como as conexdes sdo expressas por meio de links, ficam permanentemente
visiveis aos usuarios, até mesmo aos que possuem perfis privados. (RECUERO; ZAGO, 2016)

2.3 Origem da analise de redes sociais (ARS)

A analise de redes sociais (ARS) se originou de um ramo interdisciplinar de pesquisas,
baseada nas mais variadas ciéncias, a partir da década de 1930. A Sociometria e a Teoria do
Grafos sdo citadas como principais antecedentes da ARS (WASSERMAN; FAUST, 1994;
DEGENNE; FORSE, 1999; SCOTT, 2001).

Scott (2001), correlaciona 0 “nascimento” da ARS com o desenvolvimento da
Sociometria, que permitiu a sistematizacdo analitica por meio de fundamentos da Teoria dos
Grafos. Posteriormente, o autor discorre que o desenvolvimento deste método se deu nos anos
1930, quando pesquisadores passaram a analisar os padrdes de relacdo e formacdes de grupos
sociais, e, na sequéncia, antropdlogos iniciaram o0s estudos acerca dos conceitos de
“comunidade”.

Moreno, em seu estudo acerca da Sociometria, pretendia medir as relagdes dos grupos
existentes, de forma a compreender a estrutura dos conjuntos de atores ali contidos
(RECUERO, 2017). A técnica objetivava analisar os atores sociais e suas relagées, por meio da
representacdo do conjunto de nds (atores) e seus lacos estabelecidos (relagcdes sociais)
(GRANOVETTER, 1977).

Ja na Teoria dos Grafos, a analise de redes passou a ter formas de medidas mais
sistematicas e compreensdo de estrutura. Os grafos podem ser compreendidos como
representacdes das redes. Comumente, as métricas mais utilizadas para compreender a estrutura
e as posicles dos nds nas redes estdo em sua teorizacdo (RECUERO, 2017).

Sendo assim, a teoria pode ser entendida como uma parte da matematica que estuda 0s
conjuntos de objetos e as suas respectivas conexdes. Conforme Recuero (2009), suas origens
estariam pautadas no trabalho de Euler e na solucéo que ele propds para o enigma das Pontes
de Konigsberg.

Pode-se destacar que a metafora da rede foi utilizada pela primeira vez como uma
iniciacdo para a abordagem cientifica pelo matematico Leonard Euler (BUCHANAN, 2003;
BARABASI, 2003 ; WATTS, 2003 e 1999) (RECUERO, 2006).

Scott (2001) da créditos a Cartwright e Harary em relacdo a primeira aplicacéo de grafos
para sociogramas. Por meio dessa iniciagdo, novas perspectivas foram descobertas no contexto
das dindmicas dos grupos sociais.

No cenério atual, a ampliagdo no foco dos estudos, que passou a analisar grupos em
larga escala, se deu atraves da facilidade na disponibilizacdo de dados sociais pelas ferramentas
digitais e pelo uso de softwares e métodos computacionais que propuseram a coleta e anélise
desses dados (RECUERO, 2017).
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2.4 Analise de redes sociais

A Andlise de Redes Sociais parte do pressuposto da compreensdo de um grupo social
enquanto uma rede e de que suas analises sdo realizadas atraves de premissas metodologicas
(RECUERO, 2017).

Os individuos, entdo compreendidos como atores sociais, estdo inseridos em complexas
estruturas de relacbes com outros atores. Essas estruturas afetam o comportamento e a viséo de
mundo desses individuos, podendo ter relevancia maior do que outras categorias assimiladas
como mais importantes, tal qual a classe social, sexo ou idade (RECUERO, 2017).

Como consequéncia, cada individuo estd inserido em grupos sociais que Sao
constituidos por meio de suas relacbes nos ambientes em que circula. Essas relacdes sao
estabelecidas por associacdes e interagdes, e irdo conferir posi¢es nas redes sociais destes
atores, que por sua vez, modificam as mesmas por meio de suas a¢des. Sendo assim, a posi¢ao
do ator é produto e também produtora de interacdes, ou seja, a rede acaba por influenciar e é
influenciada, também, pela posicdo de seus usuarios (RECUERO, 2017).

Como citado anteriormente, a Teoria dos Grafos fornece o suporte matematico para a
analise de redes, sendo um grafo o conjunto de nés e suas conexdes (arcos). Nessa teoria,
segundo Recuero (2017), as relacdes sociais estabelecidas abrangem as conexdes entre 0s nds
(ou nodos), que sdo os atores sociais.

Compreender como 0s atores sociais estdo conectados na estrutura social e de que forma
essa conexao esta estabelecida é um desafio. Neste sentido, esta pesquisa busca identificar como
a rede (conjunto de nos) envolta a marca Fenty Beauty se comporta e influencia a gestdo da
marca, bem como o impacto da acdo de sua criadora, Rihanna (nd), interfere na rede
estabelecida no Twitter.

2.5 Midias e gestao de marca

O acesso e a popularizacdo das midias sociais ou sites de redes sociais alteraram a
relacdo existente entre empresas e clientes. Permitiu-se, por intermédio disso, a abertura do
dialogo entre ambos, bem como a possibilidade de clientes trocarem informac6es entre si, de
forma a compartilhar dados sobre produtos e servicos da empresa, resultando na formacéo de
comunidades (TAPSCOTT, 2008).

As marcas, atraves do estabelecimento de comunidades, visam fortalecer o
relacionamento com os consumidores e como consequéncia, conquistar a confianca ou até
mesmo a lealdade deles (SELLER; LAURINDO, 2018).

De forma genérica, pode-se afirmar que as interacdes entre clientes em funcdo de uma
marca ou produto estdo fora do controle da empresa (LARSON & WATSON, 2011). E parece
existir um consenso que organizagdes que ddo voz aos clientes, abdicando do controle total e
direcionamento do comportamento nas midias, sdo as que atuam com sucesso (SELLER;
LAURINDO, 2018).

Por outro lado, a organizacdo que monitora a sua rede e suas interacGes, acaba por ter a
sua disposi¢do uma grande quantidade de dados publicos e analisaveis (big data) sobre o0s seus
clientes, possibilitando a aplicacao da inteligéncia de mercado (LARSON & WATSON, 2011).

2.6 Fenty Beauty

Fenty Beauty é uma marca de cosméticos lancada em setembro de 2017 por Rihanna.
Famosa como cantora, Robyn Rihanna Fenty, com 31 anos, evoluiu para empresaria de
maquiagem, moda e produtos de luxo. Todos esses esforcos somam uma fortuna de US $ 600
milhdes, tornando-a a musicista mais rica do mundo, a frente de artistas como Madonna (US $
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570 milhGes), Céline Dion (US $ 450 milhdes) e Beyoncé (US $ 400 milhdes) (ROBEHMED,
2019).

A Fenty Beauty foi desenvolvida em parceria com o conglomerado de luxo LVMH Moét
Hennessy Louis Vuitton SE, por meio de contrato assinado em 2016. Segundo a cantora, a
marca foi projetada visando a representatividade e inclusdo, para que todas as mulheres de todo
0 mundo pudessem sentir que faziam parte do universo da maquiagem, independentemente de
estilo, tipo ou tom de pele (FENTY BEAUTY, 2019).

Depois de anos experimentando diversas marcas, Rihanna ainda via um grande vazio na
industria de maquiagem para produtos que se adequassem em todos 0s tipos e tons de pele.
Sendo assim, observa-se que o foco da marca é ofertar produtos que possuem tons proximos a
aqueles que normalmente séo dificeis de se encontrar no mercado, justificando o slogan “beleza
para todos”. (FENTY BEAUTY, 2019). Fenty foi langcada com 40 tons de base diferentes e
contando com uma campanha publicitaria composta de modelos de variados tamanhos e etnias
(MANDELL, 2017).

De acordo com Bernard Arnault, presidente e diretor executivo (CEO) da LVMH, a
Fenty Beauty gerou uma receita estimada em US $ 570 milhfes no ano passado, depois de
apenas 15 meses de negdcios. Toda a operacao vale, conservadoramente, mais de US $ 3 bilhdes
(ROBEHMED, 2019) (SNOBETTE, 2019). Em relagio ao marketing, em seu primeiro més a
marca registrou US $ 72,0 milhdes em valor agregado de midia - uma métrica de marketing que
avalia o valor de um produto em termos de exposi¢do midiatica - a frente de outras marcas de
alto perfil como Kylie Cosmetics, Benefit, Urban Decay, KKW Beauty e NY X (BILLBOARD,
2017) (MANDELL, 2017). Também no primeiro més, o contetdo relacionado a Fenty Beauty
recebeu 132 milhGes de visualizacdes, conforme comunicado de imprensa do YouTube. Este
sucesso pode ser atribuido a estratégia e alcance de midia social da marca, segundo a Billboard
(2017). Ainda no mesmo ano de lancamento, a marca também foi nomeada como uma das
melhores invengdes pela revista Time (TIME, 2017).

Apos a explanagdo das referéncias tedricas sobre analise de redes, redes sociais, Twitter
e contextualizacdo da marca, apresentam-se 0s aspectos metodoldgicos percorridos nesta
pesquisa.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como descritiva. Conforme Farias Filho e Arruda Filho
(2013), a pesquisa descritiva visa descrever as caracteristicas de uma determinada populacéo
ou fendmeno, ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis. Enquanto Vergara (2013), cita
gue a pesquisa descritiva expde as caracteristicas de uma populacdo, podendo haver o
estabelecimento de correlacdo entre variaveis e defini¢do de sua natureza. Sendo que esta ndo
possui compromisso em explicar os fendbmenos que descreve.

Utilizou-se a linguagem de programacéo R para extracédo de dados do Twitter. O R é um
software gratuito e de codigo aberto (R CORE TEAM, 2017). O software contempla a exibigéo
e manipulacdo grafica de dados, por isso, é eficiente para o seu tratamento e armazenamento,
pois entrega ferramentas para analise, exibe-as na tela ou em console e possui linguagem de
programacédo bem desenvolvida (FERREIRA, 2018).

Foram coletados 18.000 tweets, em inglés, no dia 01 de novembro de 2019. Os sujeitos
de pesquisa compreendem 0s usuarios ativos no twitter (atores), que publicaram tweets citando
o termo Fenty Beauty. A investigacdo deste publico justifica-se por compreender de que forma
a rede (conjunto de nos) envolta a Fenty, se comporta e influencia a gestdo da marca no site de
rede social Twitter.

O ambiente de desenvolvimento RStudio foi utilizado para codificacdo e obtencdo dos
gréaficos aqui apresentados. Ele combina R com outras linguagens de marcacdo como LaTeX,
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Markdown e HTML, por exemplo, aléem da possibilidade de utilizacdo de pacotes, que
executam diversas fungfes (GANDRUD, 2016).

Neste ambiente, as bibliotecas rtweet, ggplot2, dplyr, tidytext, igraph, ggraph e lubridate
foram inseridas, como pode ser observado na Figura 1. Por meio do pacote rtweet é possivel
extrair e organizar dados do Twitter. As funcBes solicitam a permissdo da API e convertem
objetos de resposta coletados em estruturas de dados. O ggplot2 cria graficos a partir das
varidveis referenciadas e permite alteracdes na visualizacdo e disposicdo destes. Dplyr diz
respeito ao encadeamento do cddigo, de forma a facilitar a manipulagéo e estruturacéo de dados.
Tidytext busca instrumentalizar e facilitar as analises de textos. Sdo indicadas funcGes e
conjuntos de dados que fornecem suporte para isso. Igraph e ggraph auxiliam na montagem e
geracdo de graficos. Por fim, o pacote lubridate entrega funcdes para trabalhar com dados do
tipo data e hora (R DOCUMENTATION, 2019).

Figura 1 — llustracdo da interface do ambiente de desenvolvimento RStudio

File Edit Code View Plots Session Build Debug Profile Tools Help
S - O - >0 to file/function * Addins *

@7 scripts_twitter_textR

Source on Save | L, - = Run | = Source -
# Carregar pacote - 0 rtweet A2 recomendado
Tibrary(rtweet)

# plotting and pipes - tidyverse!
Tibrary(ggplot2)

Tibrary(dplyr)

# text mining library
Tibrary(tidytext)

# plotting packages
Tibrary(igraph)

10 Tibrary(ggraph)

11 Tdbrary(lubridate)

[ - R, R WU N S

Fonte: Autora (2019).

Na coleta de dados, foram removidas as “stopwords”, ou seja, palavras irrelevantes para
0 processo de analise, como: the, this etc.

Apo6s finalizacdo da codificacdo e extracdo de dados, os graficos de contagem de
palavras unicas sobre Fenty Beauty versus frequéncia; grafo de pares de palavras em tweets,
associadas a Fenty Beauty e, grafo com redes de palavras em tweets, associadas a Fenty Beauty,
foram gerados e a andlise de dados pode ser iniciada, como é descrito no capitulo seguinte.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

A analise foi realizada a partir da coleta de 18.000 tweets, excluindo retweets. Conforme
Twitter (2019), retweet é a republicacdo de um conteddo encontrado no Twitter. Com a funcéo,
é possivel que pessoas compartilhem mensagens de forma rapida, instantanea e para toda a sua
rede.

Por meio do pacote ggplot2, associou-se os dados obtidos na coleta a uma variavel
(Fenty Beauty) e montou-se o grafico de frequéncia indicado na Figura 2.
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Figura 2 — Gréafico de contagem de palavras Unicas sobre Fenty Beauty versus frequéncia, obtido via R

Contagem de palavras Unicas sobre Fenty Beauty
Foram removidas as stopwords

fenty -
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300
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lip -
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love -
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”Illllllllllll

250 500 750 1000 1250
Frequencia

Fonte: Autora (2019). Dados da pesquisa.

Observa-se na Figura 2 que, para além do nome da propria marca, a palavra com maior
frequéncia de associagdo ¢ “rihanna”, com cerca de 125 citagfes em frequéncia. Percebe-se que
a empresaria, apesar de nao atrelar a marca a sua imagem de forma continua, possui a posi¢cdo
de ator destaque dentro da rede, influenciando, gerando engajamento e modificando-a por meio
de suas acgdes, conforme Recuero (2017).

Em relacdo a isso, Brand & Verschoore (2014), em sua pesquisa sobre a utilizacdo de
medidas de analise de redes sociais nas pesquisas em administracao, observaram que existe um
predominio de estudos na area que visam compreender 0s atores centrais das redes.

Na sequéncia do gréafico, “makeup” (maquiagem), fazendo referéncia a categoria de
produtos ofertados e “foundation” (bases), que ¢ 0 destaque e maior foco da Fenty, ofertando
mais de 40 tons de bases faciais ao publico (FENTY BEAUTY, 2019).

As bases da Fenty Beauty possuem destaque entre os seguidores pela qualidade,
quantidade de tons disponibilizados e pela representatividade, ao inserir tons que normalmente
ndo sdo encontrados com facilidade no mercado. (MANDELL, 2017). Isso pode ser percebido
nas propagandas que priorizam a incluséo de modelos de diversas etnias expondo os produtos,
conforme ilustrado na Figura 3.

Por isso, entende-se que o recorte racial é utilizado para posicionar a marca no mercado.
Por meio da oferta de produtos especializados a mais de 40 tons de peles, ou seja, direcionados
a um publico especifico, que normalmente era esquecido e que possuia poucas opc¢des de
produtos faciais disponiveis no mercado, Fenty gera o estabelecimento de comunidades na rede,
fortalecendo o relacionamento entre os consumidores e como consequéncia, conquistando a
confianca deles (SELLER; LAURINDO, 2018).

Pode-se destacar, ainda, a frequéncia de utilizacdo na rede do nome de produtos
disponiveis no catalogo, como “gloss”, “trophy” e “bomb”, sendo que estes dois tltimos fazem
alusdo ao pé iluminador facial da marca, que também é referéncia no mercado (FENTY
BEAUTY, 2019) (Figura 3).
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Figura 3 — Publicidade das bases faciais (foundation) comercializadas pela Fenty Beauty

FOUNDATION
SHADE FINDER

Fonte: Site Fenty Beauty (2019).

A Figura 4 indica alguns tweets de publicidade da pagina da marca Fenty Beuty.
Verifica-se, pela alta quantidade de mencdes, a importancia das bases faciais para a marca, 0
que pode explicar a frequéncia de publicidade realizada no Twitter visando o engajamento da
rede, fomento da promocéo de produtos e das interagOes no site (Figura 4). Observa-se ent&o,
o0 impacto da disseminacédo de informacao pelos atores socias pertencentes a rede. Retoma-se a

explicacdo de Recuero (2017), que explicita que a posi¢do do ator é produto e também produtora
de interacGes.

Figura 4 — Tweets de publicidade do produto base facial comercializado pela Fenty Beauty

Fenty Beauty © Fenty Beauty @

Want that new TODAY IS THE DAY your skin game will FOREVER be
but don't know where to start?? @ We got you!! changed
Chat with us on Facebook Messenger to get instant
Foundation shade recommendations: Our new is a long
wearing, medium to full coverage natural finish formula
that's available NOW at
I

Fonte: Twitter Fenty Beauty (2019)

Os graficos presentes nas Figura 5 e 6 a seguir, utilizam os mesmos dados explicitados
anteriormente, com visualizacdo no formato de um grafo de pares de palavras (Figura 5) e de
um grafo com redes de palavras associadas (Figura 6). Foi utilizado o pacote ggraph em ambos
os graficos.
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Figura 5 — Gréfico de grafo de pares de palavras em tweets, associadas a Fenty Beauty e obtido via R
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Fonte: Autora (2019). Dados da pesquisa.

Na Figura 5 apresenta-se com as maiores frequéncias de associagdo os termos “Fenty”
e “Beauty”, pois a associacao ¢ feita diretamente pela marca e escrita conjunta dos termos.
Além disso, ha aspectos interessantes a serem destacados entre 0s usuarios, cComo a mengao aos
“gift” e “cards”, mostrando como a publicidade e promocgdes divulgadas pela gestdo da marca
no Twitter impactam positivamente na rede, impulsionando as vendas e circulacdo de
informagao sobre os produtos.

Neste sentido, o perfil promove a publicacdo de tweets contendo gifts cards (vale
presente), vale descontos, promogfes com porcentagens de desconto e, além disso, costuma
compartilhar, com frequéncia, as impressdes sobre produtos e tutoriais amadores publicados
em tweets de usudrios do site (TWITER FENTY BEAUTY, 2019).

Da mesma maneira, os sites de redes sociais ocupam um lugar de destague entre 0s
consumidores, no que concerte as formas de uso, havendo uma forte associagdo entre palavras
como “makeup”, “products”, “tips” e “tutorials”, o que indica haver nos tutoriais de maquiagem
publicados, forte engajamento e poder de influéncia de compra. Mostra-se assim, como a
posicao de destaque da marca no grafo impacta na acdo dos nds ou atores sociais, influenciando-
os e sendo influenciada (RECUERO, 2017).

Figura 6 - Grafico de grafo com redes de palavras em tweets, associadas & Fenty Beauty e obtido via R

Fenty Beauty: pares de palavras em Tweets
Indica a frequéncia de uso associado das palavras
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- kit rihanna's. card
huda - -
- standards o -
hydrating > \:ts\. review
foundation ol
makeup tips
-
L g amp
line tutorials

Fonte: Autora (2019). Dados da pesquisa.
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Nota-se na Figura 6 a frequéncia de uso associado de palavras em tweets (redes de
palavras). Destaca-se, notoriamente, que “fenty” e “beauty” estdo no topo da listagem de
frequéncia. Em seguida, tém-se, na rede, a frequéncia do uso dos pares fenty beauty + products,
products + makeup, fenty beauty + model; trophy + wife; fenty beauty + foundations; fenty
beauty + rihanna e por fim, fenty beauty + savage. Sendo os nos fenty beauty, products e
makeup, 0s maiores conectores de relagéo na rede.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou analisar a percep¢do da marca no Twitter, identificando como os
atores sociais envoltos a marca Fenty Beauty na rede influenciam a gestdo da marca e a geragéo
de publicidades, assim também analisar como a Fenty Beauty utiliza a interacdo dessa rede de
atores para a promocao de seus produtos e, por fim, identificar o ator destaque na disposicao do
grafo.

Conforme Torgo (2009), grande parte das empresas produzem uma quantidade elevada
de volume de dados (big data) e com tendéncia de crescimento, como resultado do registro de
novas atividades ao longo dos dias. Neste sentido, a analise destes dados € de primordial
importancia para otimizacgéo da tomada de decisdes. E em relagdo ao ambiente de sites de redes
sociais, a quantidade de volumes de dados é extraordinariamente maior, por incluir dados
produzidos pela rede social envolta.

Para tanto, faz-se necessario a analise de redes continua, objetivando a compreensdo do
comportamento dos nos e, consequentemente, a estruturacdo de um planejamento para a gestdo
de marca nas midias. Planejamento este que deve levar em consideracdo as impressdes, gostos,
preferéncias, irritacdes e interagcdo dos atores sociais do grafo. Dessa forma, o posicionamento
de mercado, as publicidades e promocdes terdo impacto positivo, por irem ao encontro daqueles
que se sentem representados pela marca e que promovem a interacdo e a divulgacgéo de produtos
nas midias.

Entende-se que o objetivo da pesquisa foi alcancado, uma vez que foi possivel analisar
a percepcdo da Fenty Beauty no Twitter, identificar o né destaque da rede, Rihanna, inferindo
gue suas acbes impactam positivamente na rede social. Do mesmo modo, percebeu-se que a
Fenty Beauty se posiciona no site de rede social Twitter fomentando a continuagdo das
interacdes dos usuarios por meio de publicidade, priorizando a divulgacdo dos produtos
destaque e objetivando a promocdo e a exposicdo dos mesmos. Como consequéncia, 0
impulsionamento das vendas € realizado, enquanto os atores promovem a divulgacdo da marca
por meio de suas interacOes e publicacdes de tweets sobre impressdes acerca dos produtos.

Para pesquisas futuras, sugere-se o estudo da disposi¢do dos nos no grafo, na tentativa
de compreender o tecido por completo e para melhor observacéo dos resultados e consequéncias
da acdo de cada ator para a rede como um todo.
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