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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo compreender a relevancia e as
possibilidades de uso da estratégia de viralizagdo no contexto de marketing digital
para fortalecimento de marcas no mercado de moda da atualidade. Para isso, se faz
uso de uma abordagem qualitativa, de natureza exploratéria, reunindo dados e
materiais de diferentes fontes a fim de aprofundar o tema proposto por meio da
revisdo bibliografica, dividida em trés etapas: o aprofundamento tedrico nos
conceitos de branding, posicionamento de marca e fenbmeno viral, os
contextualizando também no contexto digital; seguido de uma investigagao voltada
as relagbes entre tendéncia, moda e modismo, explorando a comunicagao
associada ao cenario moda e seus conceitos como signos; estendendo-se para um
estudo de caso multiplo sobre as marcas de moda MSCHF, Jaquemus, e sobre a
marca Buffalo associada a marca pessoal da artista Manu Gavassi, a fim de analisar
as estratégias utilizadas, resgatando os estudos apresentados nos capitulos
anteriores. Ao final desse estudo é possivel constatar a variedade de abordagens
estratégicas que exploram diferentes sentidos e simbolos, como representagdes do
ambiente, do feio e da personalidade, através da comunicagao digital viral, voltadas

para o mesmo propdsito de posicionar-se perante seu consumidor.

Palavras-chave: Marcas de moda; marketing digital; posicionamento de marca;

estratégia; viral.



ABSTRACT

The present work aims to understand the relevance and possibilities of using
viralization strategy in the context of digital marketing to strengthen brands in today's
fashion market. To this end, a qualitative, exploratory approach is used, gathering
data and materials from different sources to deepen the proposed theme through a
bibliographic review, divided into three stages: theoretical deepening into the
concepts of branding, brand positioning, and the viral phenomenon, contextualizing
them also in the digital context; followed by an investigation focused on the
relationships between trend, fashion, and fad, exploring the communication
associated with the fashion scenario and its concepts as signs; extending to a
multiple case study on the fashion brands MSCHF, Jacquemus, and the brand
Buffalo associated with the personal brand of the artist Manu Gavassi, in order to
analyze the strategies used, retrieving the studies presented in the previous
chapters. At the end of this study, it is possible to verify the variety of strategic
approaches that explore different meanings and symbols, such as representations of
the environment, the ugly, and personality, through viral digital communication, aimed

at the same purpose of positioning themselves before their consumers.

Keywords: Fashion brands; digital marketing; brand positioning; strategy; viral.
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1. INTRODUGAO

Nas grifes, nas passarelas, nas revistas, mas principalmente na rotina e na
cultura das pessoas ao redor do mundo: a moda pode ir muito além do estético. Ela
ressalta a identidade de individuos, cria senso de pertencimento, ilustra trechos da
histéria do mundo e exerce um papel fundamental em transmitir informacées. E um
mercado que movimenta grande parte da populagdo, seja por sua influéncia direta
ou indireta. Esse fenbmeno hoje pode passear pelas diferentes classes sociais e se
apresenta em constante mudanca. “A maneira como nos vestimos € como nos
apresentamos ao mundo. Especialmente hoje, em que o contato humano € tao
acelerado, a moda se apresenta como uma linguagem instantanea.” Prada (2017)".

Ao longo dos séculos, a moda sempre exerceu uma influéncia significativa em
diversas camadas sociais. Podemos relembrar a era de Elizabeth |, quando a cor
roxa era usada exclusivamente pela realeza?, passando pela nova roupagem da
moda de cem anos® até os dias de hoje, onde a internet acelera ainda mais os
ciclos e tendéncias, tornando o mundo da moda mais dinamico do que nunca.

Estar presente no meio digital pode ser considerado fundamental para a
sustentabilidade dos negodcios, principalmente de moda. Trata-se de elaborar
estratégias que agreguem ao consumo do publico e tragam valor as marcas. O
mercado digital permite ampliar vendas ao utilizar técnicas e ferramentas que
facilitam a rotina e o alcance de novos clientes.

Adentrando na area das redes sociais, € comum perceber um comportamento
de aversao a presenca da publicidade explicita por parte do publico, considerando
que tais redes foram criadas com o objetivo de entretenimento, de proporcionar a
liberdade de escolha para o que se deseja consumir. Pensando nisso, o marketing
digital vem se desenvolvendo para abragar essas caracteristicas, com o objetivo de
destacar e manter as marcas presentes no imaginario dos seus consumidores.

Tais plataformas digitais, por outro lado, se consolidaram dentro da evolugao

das formas de comunicagcdo e permitem que designers, influenciadores e

' Disponivel em: <https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/voce-nao-pode-esperar-que-a-moda-
revolucione-as-coisas-10-frases-iconicas-de-miuccia-prada/> Acesso em: 21 ago. 2023.

2“No século 16, Elizabeth | se recusou a permitir que qualquer pessoa, exceto seu circulo mais
intimo, usasse roxo” (Vogue, 2022) Disponivel em: <https://vogue.globo.com/moda/noticia/2022/10
/vogue-britanica-repete-homenagem-com-capa-roxa-apos-morte-da-rainha-elizabeth-ii.ghtml> Acesso
em: 22 jun. 2024

% De 1857 até a década de 1950, periodo dominado pela alta-costura. (Caldas, 2006, p. 51)
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entusiastas da moda compartiihem suas criacbes e inspiragdes com um publico
global, proporcionando experiéncias e informagdes que enriquecem o mercado. A
moda tem grande facilidade em manter sua presenca digital, porém & um constante
desafio para a area da comunicacido explorar formas de fortalecer a percepcao de
marca que os consumidores tém através do branding, ao posicionar a marca de
maneira impactante aos olhos do publico para algo além do produto.

Ha anos as formas de comunicagdo tém a capacidade de influenciar o
publico, assim como é observado hoje no ambiente virtual, com isso o fendmeno da
viralizagdo se popularizou rapidamente no meio digital, sendo utilizado como forma
de estratégia de divulgagdo e trazendo relevancia para diferentes conteudos,
personalidades ou produtos.

Com o leque de possibilidades que a esfera da moda apresenta, percebe-se
sua conexao com a comunicagado para assim exercer sua presenga no imaginario
dos consumidores. Diante disso, surge a questdo que norteia este Trabalho de
Conclusédo de Curso: Como marcas do mercado de moda utilizam a estratégia
da viralizagao, especialmente no contexto do marketing digital, fortalecendo
seu posicionamento junto aos consumidores?

A necessidade dessa discussdo surge a partir da experiéncia profissional da
autora do presente trabalho. Além de atuar como publicitaria na area de
comunicagao para marcas de moda - o que a permite observar de perto o cenario
presente neste estudo - a autora visa um aprofundamento acerca de entender como
as estratégias de viralizagdo se comportam no ambito digital atual. Busca uma
analise seguindo a observacao em torno de cddigos de linguagem, signos e estética
comunicacional.

Embora seja possivel reunir materiais envolvendo a comunicagédo de moda
em diversas abordagens, estudos especificos sobre a viralizagdo estratégica em um
contexto de branding de moda ainda s&o escassos, principalmente com
aprofundamento académico. Foi observado nisso uma oportunidade de reunir
informacdes a fim de favorecer futuras pesquisas e enriquecer a comunicagao de
moda, compilando fragmentos relevantes em um unico estudo.

Em um vasto mercado pautado pelo consumo e pelas mudangas constantes,
a acao de manter uma marca relevante e de desenvolver uma identidade que
apresente um diferencial ao consumidor, especialmente no territorio digital, faz parte

dos desafios que o profissional da publicidade necessita dominar.
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Com este Trabalho de Conclusdo de Curso, pretende-se abrir uma
oportunidade para mais estudos acerca das particularidades da comunicagao no
cenario da moda associada ao meio digital.

Com o objetivo geral focado em melhor compreender a relevéncia e as
possibilidades de uso da estratégia de viralizagdo no contexto de marketing digital,
para fortalecimento de marcas no mercado de moda da atualidade, este TCC tem

como objetivos especificos:

a) Estudar o conceito de posicionamento de marca, especialmente no ambito
de marketing digital, assim como o fendmeno de viralizagdo como

possibilidade estratégica neste contexto.

b) Investigar as relacbes entre os movimentos de moda, modismos e

tendéncias com o fenbmeno da viralizagao.

c) Explorar conceitos em torno da significagdo no ambito da moda,
diagnosticando aspectos que podem ser levados em considerag&o para a

realizacado de estratégias virais da atualidade.

d) Analisar casos de sucesso no mercado de moda quanto ao uso da

viralizagdo, como estratégia de marketing digital.

Sendo assim, para que os objetivos possam ser alcangados, o trabalho esta
organizado em trés focos principais. Primeiramente, o capitulo 2 tem como base a
fundamentacdo de autores como Bedendo (2019), Berger (2014), Hiller (2012),
Kotler (2019), Las Casas (2021), Ribeiro (2021), para conceitualizar o branding,
apresentar sua origem e sua evolugao até chegar no cenario atual da comunicagéo;
o conceito de posicionamento de marca e a importancia de estratégias que tragam
conexao com o publico; além de suprir a necessidade de compreender o fendmeno
de viralizagao e sua possibilidade estratégica para o fortalecimento de marcas.

Na sequéncia, o capitulo 3 analisa autores como Caldas (2006), Castilho;
Martins (2005), Fiorani (2021), Lipovetsky (1987), Santaella (2010), Sant'Anna
(2009), Silverstone (1999) para aprofundar o conceito de comunicacéo,

principalmente em relagcdo ao cenario da moda; assim como uma investigagcao
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acerca das relagdes entre os movimentos de moda, modismos e tendéncias,
considerando o fendbmeno da viralizagdo; e explora os conceitos em torno da
semiologia e como o0s signos exercem um papel fundamental na comunicagao
humana.

Por fim, o capitulo 4 é responsavel por reunir os estudos dos capitulos
anteriores em uma analise de multiplos casos, observando estratégias digitais
utilizadas por marcas de moda no mercado atual: MSCHF, Jacquemus e Buffalo
agregada a personalidade Manu Gavassi.

Independentemente do canal, seja ele online ou offline, o processo de
viralizar € muitas vezes impulsionado pela emocéao, curiosidade ou interesse comum
que esse movimento causa. A moda aproveita sua liberdade artistica para muitas
vezes criar produtos ou estratégias ousadas, que geram emog¢des ao publico. A
viralizagao e a moda, quando combinadas, criam um ciclo poderoso onde tendéncias
e mensagens sao continuamente reforgadas. Este fenbmeno destaca a importancia
de entender os mecanismos da comunicagao digital para aproveitar ao maximo o

potencial de alcance e impacto na era contemporanea.

1.1 METODOLOGIA

Parte crucial que antecede a elaboracédo do TCC: a metodologia se apresenta
como uma ferramenta de orientagdo sobre a melhor maneira de coletar informacdes
e elaborar uma pesquisa, respeitando os principios dos métodos cientificos
previamente definidos. Kdche (2014) cita a necessidade do homem em compreender
a cadeia de relagdes que se esconde por tras das aparéncias sensiveis dos objetos,
fatos ou fenébmenos como impulsionadora em diregdo a ciéncia.

O presente estudo terd uma abordagem exploratéria, com o objetivo de
investigar a aplicacdo do fendmeno de viralizagdo dentro de estratégias digitais
utilizando o mercado de moda como cenario, reunindo dados e materiais de
diferentes fontes a fim de aprofundar o tema proposto.

[...] € necessario desencadear um processo de investigagdo que identifique a
natureza do fendbmeno e aponte as caracteristicas essenciais das variaveis
que se quer estudar. Na pesquisa exploratoria ndo se trabalha com a relagéao

entre variaveis, mas com o levantamento da presenca das variaveis e da sua
caracterizagdo quantitativa ou qualitativa. (Kéche, 2014, p. 127)
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Com sua estrutura definida, o futuro TCC seguira uma analise qualitativa, que
se trata de compreender os dados e materiais compilados com maior profundidade
visando entender os simbolos e linguagens empregados nas estratégias
comunicacionais estudadas.

Os aspectos essenciais da pesquisa qualitativa [...] consistem na escolha
adequada de métodos e teorias convenientes; no reconhecimento e na
andlise de diferentes perspectivas; nas reflexbes dos pesquisadores a

respeito de suas pesquisas como parte do processo de produgao de
conhecimento; e na variedade de abordagens e métodos. (Flick, 2008, p.23)

E essencial inicialmente a presenca da revisdo bibliografica para
compreender com clareza e de forma estruturada o TCC a ser elaborado por meio
da captacédo de diferentes visbes e materiais. Segundo Lakatos (2021), esse tipo
especifico de producéao cientifica se baseia em textos variados como livros, artigos
cientificos, dicionarios, jornais, revistas, resenhas e resumos. Também ¢é importante,
porém, considerar a credibilidade e veracidade da fonte ou autor apresentado.

Para o desenvolvimento dessa fase de pesquisa serdo utilizados dados
retirados de livros fisicos, ebooks, artigos académicos, sites, podcasts. Tendo a
internet como principal fornecedora de tais informagdes.

O futuro estudo pretende trabalhar a partir do estudo de caso, explorando
marcas e contextos especificos, a fim de analisar situacdes que contribuam com a
confiabilidade do material produzido e entender o contexto no qual o problema de
pesquisa se encontra. Para Yin (2015), a pesquisa de estudo de caso tem a
necessidade que surge do desejo de entender fenbmenos sociais complexos. O
autor ainda menciona que o estudo de caso permite ao pesquisador obter uma viséo
abrangente e holistica do mundo real.

Apesar de estudos de caso unico poderem render insights inestimaveis, a
maioria dos estudos de casos multiplos tem a probabilidade de ser mais forte
do que os projetos de estudo de caso unico. Tentar usar até mesmo um

projeto de “dois casos” € um objetivo valioso, portanto, comparado com a
realizagdo de um estudo de caso unico. (Yin, 2015, p.28)

A selegao das marcas MSCHF, Jacquemus e da marca Buffalo com atuagao
da artista Manu Gavassi foi feita considerando as diferentes abordagens que cada
uma representa e seu poder de inovacao e de viralizacdo no contexto do marketing

digital de moda, o que proporciona exemplos ricos para analise e aprendizagem.
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A MSCHF é conhecida por suas campanhas ousadas e provocativas que
frequentemente desafiam as normas do mercado e capturam a atencao do publico,
além disso, dispde de fatores como o apelo estético e emocional na criagao de
gatilhos que trazem destaque a marca perante o publico.

A Jacquemus se destaca por suas campanhas visualmente deslumbrantes e
por criar experiéncias imersivas tanto online quanto offline. A marca combina
ambientes reais com elementos de moda em realidade aumentada, promovendo
conteudos que sdo amplamente compartilhados nas redes sociais e instigando uma
maior identificagdo com a marca.

Ja a narrativa pessoal e a autenticidade da artista Manu Gavassi foram
utilizadas como ferramenta de marketing no ambiente digital combinado a midia
tradicional, explorando a moda - neste caso, o produto da marca Buffalo - para a
criacdo de identificagao, burburinho e conexdao emocional com o publico.

Nos trés casos analisados, o corte temporal observado envolve
especificamente o periodo de 2019 a 2023. Momento significativo principalmente
pelo uso massivo das redes sociais e plataformas digitais, como principais meios de
comunicacgao e marketing, permitindo a viralizagao rapida e eficaz das marcas.

De modo geral, a escolha das marcas presentes nesse estudo e a analise de
suas estratégias demonstram a importadncia da inovagdo, da estética e da
autenticidade no marketing digital de moda. Cada marca, com suas caracteristicas
unicas, exemplifica como diferentes abordagens podem levar ao sucesso viral.
Esses exemplos ilustram como a aplicagdo de estratégias bem pensadas podem
transformar a presengca de uma marca, fortalecendo seu posicionamento no

mercado.



15

2 BRANDING: POSICIONAMENTO DE MARCA E O FATOR VIRAL NO CENARIO
DIGITAL

Analisar os diferentes gostos dos consumidores € um dos pilares do
posicionamento de marca. Inclinado para cada preferéncia, existe um
estabelecimento trabalhando para levar seus produtos até esse publico, com as
colocagbes exatas, pensadas especialmente para impacta-los. Segundo Kotler
(2019), as ofertas de mercado desenvolvidas por uma empresa, tem como base um
mercado-alvo, os beneficios dos seus produtos ou servigos sado posicionados
estrategicamente para fazer presenga na mente desse consumidor final.

O posicionamento se trata da forma como uma empresa molda a percepgao
do seu publico em relagao a marca e isso define uma proposta unica de valor que a
diferencia no mercado. Pode-se alcancar esse estado ao destacar as caracteristicas
de produtos ou servicos através de associacdes mentais que o ser humano é capaz
de criar, gerando assim, uma conexao forte e duradoura com as aspiragdes do
publico-alvo.

A marca em si, é observada aqui como um simbolo que traz identidade ao
produto* oferecido. A criagdo de uma identidade memoravel, que a diferencie da
concorréncia vai além de um simples logotipo, abrange os valores, a personalidade
da marca e como ela conta essa historia, prevendo como o seu publico-alvo ira se
conectar com tais caracteristicas.

Em um mercado empresarial cada vez mais competitivo e globalizado, as
estratégias comunicacionais acabam por exercer uma importancia ainda maior.
Marcas bem posicionadas tém a capacidade de conquistar a preferéncia do publico,
criar vinculos emocionais e estabelecer uma identidade solida no mercado. Essa
pode ser considerada a esséncia do posicionamento: o poder de estabelecer uma
imagem homogénea e forte no imaginario das pessoas. Para Ribeiro (2021, p. 49) “A
estratégia depende do posicionamento da organizagdo, assim como do caminho
escolhido e n&o explorado para atuar de modo criativo e eficiente para o mercado

atualmente”.

* Neste contexto, refere-se & mercadoria oferecida por uma marca, como uma pega de roupa, um
acessorio, um calgado. Algo material.
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A viralizagdo € uma maneira muito eficiente de promover ideias, conteudos,
produtos ou marcas, tanto no ambiente digital quanto em interagdes fora da internet.
Consiste em fazer com que a mensagem se espalhe de forma rapida e contagiosa,
alcangando um grande numero de pessoas em pouco tempo. Assim, quando algo se
torna viral o efeito de multiplicagdo amplia a visibilidade e o impacto da mensagem,
esse fenbmeno é particularmente valioso no marketing. No livro Contagio, Berger
(2014, p. 20) cita: “Por ‘contagioso’ quero dizer provavel de se espalhar. De se
difundir de uma pessoa para outra por “boca a boca” e influéncia social. De ser
falado, compartilhado ou imitado por consumidores, colegas de trabalho e eleitores”.

A busca por conexao com seu publico e, consequentemente, engajamento
nas redes sociais, muitas vezes utiliza estratégias de viralizagdo como ferramenta
para chegar em tal resultado, o que pode se traduzir em uma busca pelo
posicionamento da marca, para assim, construir uma comunidade mais forte em
torno da sua identidade e valores.

Neste capitulo sera trabalhado o conceito de branding, sua origem no
mercado de gestdo de marcas e sua evolugdo até chegar no cenario atual da
comunicagado; o conceito de posicionamento de marca e a importancia de
estratégias que tragam conexdo com o publico-alvo; além de suprir a necessidade
de compreender o fendmeno de viralizagdo e sua possibilidade estratégica para o

fortalecimento de marcas.

2.1 BRANDING: SEUS CONCEITOS E CENARIO ATUAL

Branding pode ser conceituado como um processo de gerenciamento
estratégico das marcas, que envolve atividades relacionadas a construgédo e
manutengdo da imagem, identidade e reputagdo de uma marca. Vai além da sua
natureza econbmica, consiste em criar uma conexao emocional com o0s
consumidores, fazer parte da cultura de um nicho ou local delimitado, se diferenciar
da concorréncia e influenciar a percepg¢ao das pessoas sobre ela.

O objetivo é criar uma impressao positiva e duradoura na mente do
publico-alvo, conforme Martins (2006), que cita branding como um conjunto de
acdes ligadas a administracdo das marcas. Ag¢oes estas, que colocam a marca como
parte da cultura do seu publico e tém o poder de simplificar e enriquecer as

percepcdes humanas num mundo cada vez mais complexo.
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Para Hiller (2012), branding se trata de uma postura empresarial, uma filosofia
de gestdo que coloca a marca no centro das decisbes da empresa. Nao considera
apenas a placa no topo da loja ou aquele simbolo presente no website, para o autor
0 branding ajuda a marca ir além, é o sentimento que os consumidores tém pela sua
empresa. Composto pela jungcdo desses e varios outros elementos importantes,
como nome, simbolo, slogan, mascote, fama, tradi¢ao, histéria, jingle e embalagem.

Tavares (2003 apud Ribeiro, 2021) divide o conceito de marca em trés focos:
primeiramente, uma marca refere-se a caracteristicas e beneficios; em segundo
lugar considera-se seus componentes linguisticos; e em terceiro, refere-se a
percepgcao e os beneficios emocionais da marca, como a alma do negdcio, sua

imagem e personalidade.

Figura 1 - Conceito de marca em trés focos

MARCA

Fonte: Elaborado pela aluna com base em Tavares (2003 apud Ribeiro, 2021 p. 30).
Acesso em: 10 fev. 2024

Ao longo da histéria o branding se apresentou em constante evolugao, desde
o inicio dessa trajetoria percebe-se como as associagdes simboldgicas feitas pelos
seres humanos fazem parte do seu conceito. Para Kotler; Armstrong (2023, p. 244)
“‘marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou design - ou uma combinagdo desses
elementos que identifica os produtos ou servigos de um vendedor ou grupo de
vendedores e os diferencia dos oferecidos pelos concorrentes.”

Etimologicamente, o termo surge da palavra brand que vem da lingua inglesa

e pode ser traduzido como “marca”, no sentido de fazer, transformar, movimentar.
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Segundo Bedendo (2019) brand, por sua vez, tem origem da palavra escandinava
brandr, que se refere a algo queimando, como uma tocha ou fogueira. Esse
significado tem forte ligagdo com a origem do termo “marca’, que vem
especificamente do comércio de gado.

Durante a Ildade Média®, existia a necessidade de identificar a quem pertencia
cada animal em caso de algum se separar do rebanho. A palavra comegou a ser
utilizada nesse contexto pois a marcagao feita no corpo do animal com ferro quente
iria informar sua origem, ou seja, quem era o dono daquela marca. Essa acgao
revolucionaria para a época tinha o intuito de evitar perdas ou trocas conforme cita
Ribeiro (2021).

Bedendo (2019) reforca que com o tempo e com o crescimento do numero de
produtores, a pratica se tornou obrigatoria, o que resultou na criagdo de um
processo onde os simbolos exclusivos eram registrados em livros para que 0s novos
produtores ndo usassem simbolos parecidos. Esse processo deu origem ao registro
de marcas conhecido atualmente.

Apenas a partir do século Xl essa iniciativa de marcar e separar uma posse
de outra foi levada para a esfera comercial. O produtor ja ndo vendia diretamente ao
consumidor final, e, com isso, apenas o simbolo marcado no produto servia como
ligacdo entre a origem de producédo e o fregués, estabelecendo assim, lagos de
confianga do momento de producgao até a entrega, como cita Ribeiro (2021).

Ao marcar os animais, também lhes atribuiam uma garantia de origem. A
marca de um produtor podia significar também uma certa qualidade de gado,
um tipo de linhagem da criagdo, um tipo de alimento ao qual aquele gado
tinha acesso durante o processo de engorda, o ambiente ao qual ele tinha
sido exposto e até o risco de doengas que ele podia ter em fungéo da regiao
onde foi criado. Esse conjunto de caracteristicas dava ao produtor certa
qualidade e criava um termo de comparagao entre os produtores que ajudava
a precificar o animal. Esse processo foi o primeiro passo para a criagdo do

que hoje chamamos de marca, € ndo é tao distante do que observamos no
ambiente de consumo atual. (Bedendo, 2019, p. 41)

Evangelista e Almeida (2024), citam a origem do termo sob uma perspectiva
mais abrangente, considerando a identificagcdo e marcagado usadas por artesaos,

produtores e comerciantes em geral para distinguir seus produtos no comeércio

5 A ldade Média foi o periodo da Histéria no qual se consumou a mescla de povos ja romanizados
com outros que irromperam pelas fronteiras naturais da parte ocidental da Europa desde a fase final
do Império Romano (Costa, 2016). Disponivel em <https://plataforma.bvirtual.com.br/Acervo/
Publicacao/52874> Acesso em: 10 fev. 2024
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existente na época. Uma espécie de primérdios do logotipo, onde determinado
simbolo identificava o comerciante que o produziu e/ou comercializou.
[...] Essas marcas eram frequentemente simbolos ou sinais que indicavam a
origem ou a qualidade do produto. Era assim que os comerciantes e artesaos
encontraram maneiras de diferenciar suas mercadorias. As marcas foram
desenvolvidas como uma forma de comunicar informag¢des sobre a origem,

qualidade ou autenticidade de um produto. (Evangelista; Almeida, 2024, p.
32)

Mas foi a partir da Revolugdo Industrial®, ocorrida entre os séculos XVIIl e
XIX, que a histéria do branding se ligou a publicidade, que por sua vez, surgiu nesse
cenario com o propoésito de ajudar a impulsionar as empresas e sua escala de
produtos. Para Ribeiro (2021), esse periodo da histéria foi um marco para o branding
e para a gestdo de marcas, com a possibilidade de produ¢do em maior escala e com
a melhoria da logistica, logo a forma de divulgagédo desses produtos precisou evoluir
igualmente.

As mudancas significativas nas formas de produgcdo e no comportamento do
consumidor criadas pela Revolugdo Industrial levaram a necessidade de novos
mercados e estratégias para escoar o excedente de produtos, o que colaborou para
impulsionar o desenvolvimento da publicidade, emergindo como um meio eficaz de
comunicagdo com os consumidores. Passou a ser vista como uma ferramenta para
alcangar um publico mais amplo e diversificado ao realizar a divulgacdo em jornais,
folhetos, cartazes e, eventualmente, comerciais de radio e televiséo.

Durante a Revolugédo Industrial, a produgdo em massa e a concorréncia
acirrada levaram ao desenvolvimento de marcas como forma de criar
lealdade do consumidor. Empresas como a Nestlé e a Procter & Gamble
foram pioneiras na constru¢do de marcas fortes e no estabelecimento de

conexdes emocionais com os consumidores (Evangelista; Almeida, 2024 p.
38)

As praticas sociais ao longo da historia tém grande impacto na percepgéao de
poder das marcas, que passaram a influenciar e gerar valor econdmico e simbdlico
sob a sociedade onde esta inserida. Desde entdo, o comportamento capitalista

passou a ser moldado com base em percepcdes, formacdes de opinido, influéncias

& "A Revolugao Industrial foi o processo mediante o qual se alterou a maneira de produgéo e
reproducado de bens materiais com a introdugéo do uso de maquinas. Isso possibilitou a multiplicagéo
acelerada e quase ilimitada de bens materiais € ampliou o poder da agao humana sobre a natureza
gracas a mecanizagao da producao e a utilizacdo de novas fontes energéticas. [...] alterou
significativamente as rela¢des sociais e influenciou o pensamento e o governo dos paises em que
ocorreu" (Lobo; Portella, 2017, p. 202). Disponivel em <https://plataforma.bvirtual.com.br>
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e tendéncias geradas pelos diversos formatos de midia que utilizam ferramentas de
branding.

Trabalhar com marketing pode exigir habilidades essenciais como a
capacidade de criar e gerenciar marcas, o que interfere em saber lidar com o
mercado, a economia, as tendéncias, o comportamento do consumidor, além de
desenvolver estratégias que posicionem a marca. Aos olhos dos consumidores, a
marca € um elemento fundamental do produto, tudo que ela se faz remeter, agrega
valor a percepgao de compra.

E natural do ser humano atribuir significado as coisas. Com as marcas néo
seria diferente, os consumidores desenvolvem conexdes emocionais com elas
quando as mesmas apresentam caracteristicas que vao de encontro ao que o
publico acredita. Sabendo da importancia de suas estratégias, as marcas
desempenham um papel crucial em trabalhar sua identidade e percepgdo com quem
as consomem.

Um exemplo disso pode ser observado no caso da marca norte-americana
Payless. Conhecida por possuir pregcos populares, a marca, apresenta de forma
peculiar como a percepgao do consumidor pode ser moldada estrategicamente. De
acordo com o entdo chefe de marketing da empresa, “a campanha teve como
objetivo lembrar aos compradores que a Payless atinge o equilibrio certo entre
relevancia estilistica e acessibilidade”. Disse um analista, “a pegadinha indica quao
poderoso € o branding na sociedade de hoje” (Kotler; Armstrong, 2023, p. 244).

Ao criar uma marca de luxo ficticia, a Palessi, com calgados que seriam
vendidos entre 19,99 a 39,99 ddlares na Payless, a agao reuniu influenciadores de
moda para o langamento da suposta nova marca, que expressaram disposi¢cao para
pagar mais de 600 ddlares pelos produtos. O comercial que documenta todo esse
processo apresenta como o branding tem o poder moldar a percepgdo do
consumidor. A acdo nao visava aumentar as vendas no evento, mas sim demonstrar
a relacdo entre percepcao de marca e valor percebido. “Queriamos fazer algo
provocativo. Queriamos trazer a Payless de volta ao discurso cultural”, disse Doug

Cameron, fundador da agéncia DCX, que colaborou no projeto (Phillips, 2018).
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Figura 2 - Campanha Payless

Fonte:<https://www.washingtonpost.com/business/2018/11/30/they-had-us-fooled-inside-paylesss
-elaborate-prank-dupe-people-into-paying-shoes/> Acesso em: 29 fev. 2024

O branding pode ser utilizado de forma estratégica para influenciar a
percepcdo do consumidor e criar valor para a marca. Ao entender e aproveitar o
poder do branding, as empresas podem estabelecer uma vantagem competitiva
significativa no mercado, fortalecendo a conexao emocional com os consumidores e
impulsionando o sucesso a longo prazo.

Assim a marca se torna a entidade base sobre a qual toda a histéria e o
legado de uma empresa pode ser construido, e sobre como as qualidades especiais
de um produto podem ser valorizadas, fazendo do branding uma ferramenta de
extrema importancia para que a criacdo dessa imagem seja forte e comunique os

valores e atributos de uma marca para o publico que a mesma deseja atingir.

2.2 POSICIONAMENTO DE MARCA: A IMPORTANCIA DA ESTRATEGIA

O posicionamento de marca € um conceito essencial no campo do marketing,
representa a esséncia da identidade de uma empresa no mercado. Mais do que
apenas uma estratégia de comunicagdo, o0 posicionamento de marca € a
manifestacao tangivel dos valores, atributos e promessas que uma marca oferece ao
seu publico-alvo. Se trata de um dos passos no universo da gestdo de marcas.
“Posicionamento é o primeiro sistema de pensamento que da conta da dificuldade

de se fazer ouvir em nossa sociedade super comunicativa” (Ries; Trout, 2009, p.14).
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O posicionamento de uma marca € crucial para sua identidade e sucesso no
mercado. Segundo Keller; Sternthal; Tybout (2002), ele se inicia com o
estabelecimento de um quadro de referéncia, que indica aos consumidores 0s
objetivos que podem esperar alcangar ao interagir com essa marca. Ao escolher
onde a marca se encontra nesse quadro de referéncia fica determinado os tipos de
associacdes e caracteristicas subentendidas que serao relevantes como pontos de
paridade e pontos de diferenca em relacdo a concorréncia, ou seja, o
posicionamento de marca ndo apenas molda a imagem da marca no mercado, mas
também influencia profundamente como os consumidores a percebem e a preferem
em relacao a outras alternativas.

Um bom posicionamento requer uma profunda compreensédo do mercado e
do publico-alvo. As empresas precisam entender ndo apenas as necessidades e
desejos de seus consumidores, mas também as percepg¢des que eles tém sobre sua
marca e seus concorrentes. Essa analise de mercado é essencial para identificar
lacunas e oportunidades que possam ser exploradas no processo de
posicionamento.

Para Ries; Trout (2009), posicionamento ndo € o que se faz relacionado ao
produto, mas sim o que se faz com a mente do potencial cliente dessa marca. Ou
seja, o posicionamento é a ferramenta que tem o propdsito de garantir uma posigao
valiosa no imaginario do consumidor.

O consumidor € normalmente criterioso nas suas escolhas, feitas cada vez
mais a partir de critérios subjetivos. Mas de onde vem tais critérios? Para Martins
(2006, p. 57), “é possivel dizer que o consumidor pensa com o coragao quase na
mesma propor¢cao em que julga com o bolso”. A confiabilidade do consumidor sob as
marcas € constantemente posta a prova, observa-se um cenario onde o cliente
prefere manter sua fidelidade a marcas que provam seu valor e seguranga, e este
acaba sendo entendido como um dos desafios das marcas: a validagao de seu
posicionamento. Assim, o autor define posicionamento de marca como 0s recursos
materiais e imateriais utilizados para posicionar uma marca dentro de escolhas
viaveis, em condigbes competitivas e legitimas na mente dos consumidores.

Uma vez definida a proposta de valor, a marca precisa comunica-la de forma
consistente em todos os pontos de contato com o consumidor, como publicidade,
embalagem, atendimento ao cliente e experiéncia do usuario. Consisténcia é

fundamental para construir uma imagem de marca forte e coerente, que ressoe com
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0s consumidores e crie uma conexdao emocional duradoura. Conforme Keller;
Sternthal; Tybout (2002), € importante garantir que tais atributos ndo se contradigam,
pois na percepg¢ao do consumidor, o fato de uma marca possuir um determinado
beneficio pode implicar que ndo possuira outro.

Durante um dos altos periodos do posicionamento de marca’ na publicidade
do século XX, o objetivo da estratégia consistia em garantir que a marca fosse
considerada a numero um no mercado, a top of mind, uma marca forte o suficiente
para, mesmo que nao fosse consumida por todos, seus produtos seriam
posicionados como a solucdo responsavel por suprir a necessidade do cliente.
Porém, conforme o que € citado por Ries; Trout (2009, p. 15) “Hoje vocé encontra
comparativos, e nao superlativos”.

Na realidade comunicativa que o mercado atual se encontra, muitas marcas
ainda conseguem essa faganha, seja por ser uma grande companhia ou por ter uma
longa histéria no mercado. Porém, cada vez mais observa-se a forga quantitativa de
novas marcas e de menor porte.

Globalmente, as marcas tradicionais cresceram modestamente: de 3% para
3,7%. Em contrapartida, as marcas proprias alcangaram um historico

impressionante, crescendo nove vezes em 2022 em comparagao com 0 ano
anterior e representando quase 22% dos gastos globais. (Kantar, 2024)

Em um recorte sobre o mercado consumidor latino, Botana (Kantar, 2024)
ainda ressalta que as condi¢bes na economia ocasionaram a mudanga na visdao do
consumidor em relagdo as marcas proprias, ou seja, de menor porte. Segundo a
autora, em alguns paises mais desenvolvidos nesse quesito, as marcas proprias
atingem um aumento de 38% no consumo unitario e 8% de importancia no volume,
como o Equador, por exemplo.

Dado este cenario, € possivel observar uma tendéncia de mercado onde ja
nao cabe mais as marcas uma comunicacdo com superlativos, onde “a maior”, “a
melhor”, entre outros, definiriam a marca. O uso desse formato de posicionamento
em um mercado vasto de marcas similares passaria a ser banal, assim que,
hipoteticamente, todas passassem a fazer o mesmo, tornando o mercado um

espaco genérico, que nao geraria identificagdo com o publico.

7 “Segundo Ries; Trout (2009, p.15) teria acontecido durante a década de 1970. Disponivel em:
https://asdocs.net/48Krt~pdfviewer”
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Na busca por seu espaco no mercado, muitas marcas encontram nas
estratégias de posicionamento, solugdes que abragam as necessidades da propria
empresa e do seu publico. Filtrar a comunicagao para quem realmente a interessa
se torna assertivo e gera menos gastos, pois a mensagem atinge a mente que ja
esta aberta a receber as informacdes que a marca tem a compartilhar. Como cita
Ries; Trout (2009 p.18) “Para defender-se do volume atual de comunicagéo, a mente
filtra e rejeita muita informacédo que Ihe é oferecida. Em geral, ela aceita apenas
aquilo que coincide com o seu conhecimento ou experiéncia anterior.”

Para compreender com clareza os consumidores e o mercado, a
administragcado de marketing é responsavel por elaborar estratégias orientadas para o
cliente. Por isso a necessidade das marcas de criar uma personalidade
complementar a do seu publico, que fale a mesma linguagem, se comporte e passe
a ideia de ter gostos similares aos deles. Algo muito além de apenas divulgar o seu
produto, mas sim criar um ambiente onde cada detalhe demonstra isso.

Kotler; Armstrong (2023) acreditam que a definicdo de administracdo de
marketing € tanto uma arte, como uma ciéncia, onde a escolha de mercados-alvo
deve resultar na construgdo de relacionamentos lucrativos. O gestor de marketing
deve ter como objetivo o engajamento e a retencédo deste cliente-alvo através de
uma forma de comunicacao que agregue valor superior.

Os autores ressaltam a importancia da segmentacdo de mercado, estratégia
essa que define um foco mercadolégico para a marca. Nesse cenario, menos é
mais. Os gestores de marketing encontram na segmentagdo um publico qualificado,
entende-se que valorizar a conexao com tal consumidor gera uma confianga maior e
mais duradoura com a marca.

[...] ‘diferentes consumidores podem ter diferentes estruturas de
conhecimento da marca e diferentes percepgdes e preferéncias’. Entao, ao
escolher os segmentos de mercado em que a marca atuard, a empresa
define o contexto em que sera percebida. Isso afeta diretamente o

posicionamento da marca, que deve ser consistente com as necessidades e
desejos do publico-alvo. (Evangelista; Almeida, 2024, p. 65)

Para Martins (2006, p. 73), as associagdes emocionais criadas na relagao
publico-marca sdo essenciais para uma constru¢do duradoura, sendo assim,
responsabilidade da marca trabalhar sua imagem. O autor cita que a busca pela

construgdo de uma imagem deve ser atrativa, principalmente de forma emocional ou
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que gere associagbes marcantes para o publico-alvo, dessa forma estabelecem-se

diferenciais sustentaveis, que possam durar a longo prazo na histéria da marca.

2.3 O FATOR VIRAL NA ERA DIGITAL

Ao observar a evolugao do marketing ao longo dos anos, especialmente com
a chegada e consolidagao do marketing digital, € possivel destacar as varias fases e
tendéncias que caracterizam essa evolugdo. No marketing 1.0 as empresas se
concentravam em fabricar produtos de qualidade para o maior numero de clientes
possivel, em uma comunicacgao feita através de meios tradicionais como TV, radio e
impressos; ao seguir para a fase do marketing 2.0, o aumento da concorréncia e a
saturacdo do mercado fizeram as empresas tornarem seu foco para as
necessidades e desejos dos consumidores, onde surgiu a segmentagdo de
mercado; ja o marketing 3.0, sugeria as empresas se conectarem com os valores e a
alma dos consumidores, se preocupando com o bem-estar da sociedade e do
planeta; ao chegar no marketing 4.0, a era digital assume o protagonismo,
impulsionado pelo avango da tecnologia, pela disseminagdo da internet e das midias
sociais. O consumidor agora interage ativamente com as marcas e com outros
consumidores Kotler (2017).

No marketing 4.0, a possibilidade do fenbmeno viral é amplificada pela
conectividade digital e pelo comportamento participativo dos consumidores. A
criacdo de conteudo que ressoa emocionalmente e a utilizagdo estratégica de
influenciadores e algoritmos de redes sociais sdo cruciais para o sucesso de
materiais virais.

O marketing de conteudo é visto por Kotler (2017) em duas partes, a primeira
metade refere-se a concepgao e o processo de criagdo do conteudo, identificando
temas relevantes para o publico e para a marca; ja a segunda metade compreende a
distribuicdo e a ampliacdo do conteudo, que precisa ser colocado na midia correta.
Quando esse material tem a capacidade de se auto distribuir de forma viral por meio
de propaganda “boca a boca” e compartiihamento de midia social, € chamado de
canal de midia conquistado.

O segredo para uma distribuigao forte na midia conquistada é uma estratégia
de ampliacdo do conteudo. Nem todos os publicos s&o iguais, e, quando o

contetdo alcancga influenciadores-chave no grupo de publico visado, esse
contetdo tem mais chance de viralizar (Kotler, 2017, p. 191).
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Na realidade digital do mundo, a viralizagdo de informagdes tornou-se um
fendmeno significativo e, por vezes, disruptivo. O termo "viral" refere-se ao processo
pelo qual um conteudo se espalha rapidamente, alcangando uma ampla audiéncia
em um curto espaco de tempo e permitindo que informacgdes, ideias e conteudos se
propaguem de forma exponencial.

Las Casas (2021), conceitua o termo marketing viral em diferentes definigbes:
(a) como uma versdao moderna do marketing "boca a boca”, utilizando a internet para
a propagagao da mensagem, fazendo um paralelo com o contagio de um virus
devido a sua rapida transmissao; (b) como uma ferramenta para o estabelecimento
de relagbes entre as comunidades, mas de forma on-line; ou (c) como a criagao de
entretenimento ou mensagens informativas feitas para serem passadas de forma
multiplicadora por meio eletrénico.

Contrera; Torres (2020), complementam citando que a area da comunicagao
usa o termo “viral” relacionando a conteudos da internet que se espalham
rapidamente no ambiente virtual devido a possibilidade de compartilhamento que
cada individuo possui em seu perfil nas redes sociais. A¢do essa que nao € possivel
quando se pensa em diferentes canais como televisdo, radio ou jornal, onde o
consumidor é apenas receptor e ndo tem a possibilidade de resposta direta.

Assim como Silva (2008), que observa o marketing viral como uma estratégia
diretamente relacionada a perspectiva de influéncia das relacdes interpessoais nas
tomadas de decisdo. Percebe-se a relevancia de lideres de opinido como
influenciadores, que possuem altos numeros de seguidores e engajamento nas
redes. Porém também vale ressaltar a importancia da influéncia em menor escala,
como pessoas que involuntariamente influenciam e s&o influenciadas em seus
convivios sociais. O autor considera essa relacdo um fator amplificador e
direcionado da comunicagao publicitaria na rede.

A viralizagdo pode ocorrer por uma variedade de razdes, como a natureza
cativante ou controversa do conteudo. Mensagens que despertam fortes emogdes,
sejam elas positivas ou negativas, tendem a se espalhar mais rapidamente, pois sao
mais propensas a serem compartilhadas. Da mesma forma, conteudos que sao
inesperados, engragados ou chocantes também tém maior probabilidade de se
tornarem virais, pois capturam a atencao do publico de forma instantadnea através do

gatilho emocional.
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Berger (2014), em sua pesquisa sobre o poder das emogdes na deciséo de
compartilhamento, pdde constatar que além das extremidades positivas da
animagao e negativas do assombro, existem outras emogdes que também
contribuem como gatilhos para que o compartilhamento seja realizado. Se trata da
excitagao fisioldgica, um estado de ativacdo e prontiddo para a acédo que vem do
instinto humano, espelhado na realidade atual, o autor entende que a prontidao para
espalhar informacbes € uma reagdo causada por esse fendmeno perante uma
informagao emocionante.

Algumas emocdes, como raiva ou ansiedade, sao de alta excitagdo. Quando
estamos com raiva, gritamos com os funcionarios do atendimento ao cliente.
Quando estamos ansiosos, checamos varias vezes as coisas. Emogdes
positivas também geram excitagdo. Por exemplo, a animagédo. Quando nos
sentimos animados, queremos fazer alguma coisa em vez de ficar parados.
O mesmo é valido para o assombro. Quando tomados por ele, nao

conseguimos deixar de querer contar as pessoas 0 que aconteceu. (Berger,
2014, p. 90)

Para os profissionais de comunicagdo, a viralizagdo representa uma
oportunidade unica de alcangar um publico amplo com custos relativamente baixos.
Estratégias de marketing viral sdo frequentemente empregadas para promover
produtos, servicos ou marcas, aproveitando a capacidade das redes sociais de
amplificar uma mensagem através do compartilhamento organico.

Para Reade; Rocha; Oliveira; Chernioglo (2015), o conceito de viral aparece
nomeado como “Marketing de ldeiavirus” e se refere a difusdo rapida e intensa de
determinada mensagem para uma divulgagdo em massa, seja de uma ideia, marca
ou produto. A estratégia, cunhada por Seth Godin, consiste em ajudar o anunciante
a espalhar a mensagem a um maior numero de consumidores exclusivamente por
meios digitais, deixando que o fator viral faga o trabalho.

Fortes (2011)® cita que grandes empresas utilizam o marketing viral como
forma de se posicionar no mercado, apresentando uma marca de atitude, que utiliza
o fator de surpresa em um espago “ndao comercial’, visto pelo diretor de
planejamento e criagdo como um local onde as pessoas estariam mais aptas a

compartilhar o conteudo.

8 Discurso proferido por Gustavo Fortes, diretor de planejamento e criagdo, a reportagem do blog
Olhar Digital, em 16 de agosto de 2010. Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=RTiUBJe0J2Y>
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[...] o conteldo viral € demasiadamente desejado pelo marketing por ser uma
disseminacao de informagdes de baixo investimento e alto retorno (lucro). [...]
A principal intengao do viral é afetar, ou seja, gerar emogdes, sentimentos e
interesses diversos em individuos por tras dos aparatos capazes de rede.
Contrera; Torres, 2020, p. 100)

Além do contexto digital, a viralizacdo de informacdes também ocorre em
outros cenarios e contextos, muitas vezes moldada por dinamicas sociais, culturais e
econdmicas. Por exemplo, na esfera offline, a disseminagao viral pode acontecer
através do “boca a boca”’, onde as pessoas compartilham informag¢des de forma
direta em interagcbes face a face. Este método de comunicacdo pode ser
especialmente poderoso em comunidades pequenas ou proximas, onde os lagos
sociais sao fortes e as informagdes se espalham rapidamente entre amigos,
familiares e colegas. Muitas vezes pode acontecer o chamado “furar a bolha”, onde
o conteudo viralizado dentro desta comunidade a excede e passa dos seus
arredores, chegando a outros publicos.

Conforme cita Salzman; Matathia; O'reilly (2003), o termo “boca a boca”
quando traduzido para a lingua inglesa possui um significado metaférico. Sua
traducgao - Word of Mouth - forma o acrénimo WORM, que por sua vez traz a ideia de
informacdes que se espalham como vermes (worms), penetram na consciéncia do
publico atingido, e se alastram por diversas comunidades.

Para Reade; Rocha; Oliveira; Chernioglo (2015), o marketing “boca a boca”
consiste em facilitar a ocorréncia de conversas entre as pessoas sobre determinado
produto ou servigo, a fim de que ela se dé de forma natural. Apesar de muito comum
no digital, o “boca a boca” tem muita forga fora da internet, onde a informagéo pode
ser passada de um consumidor para outro como uma ferramenta mercadoldgica
eficiente.

Outro exemplo de viralizagcdo fora da internet € observado em eventos
publicos, como manifestagdes politicas, protestos sociais, shows ou eventos
esportivos. Nessas situagdes, as imagens, slogans ou ideias que capturam a
imaginacao do publico podem se espalhar rapidamente através de placas, cartazes,
gritos de torcida ou outros meios de expressao publica. O impacto visual e
emocional desses eventos pode gerar uma rapida disseminagdo de mensagens e
ideias entre os participantes e observadores, muitas vezes alcangando uma

audiéncia muito além do local fisico do evento.
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Um caso relevante de como pode-se perceber esse fenbmeno em eventos, é
o impacto que os chamados friendship bracelets® desempenharam na dinamica
social, cultural e econdmica. A cantora Taylor Swift iniciou sua turné mundial The
Eras Tour em 17 de margo de 2023 e logo seus fas - inspirados pelo trecho de uma
de suas musicas - realizaram o movimento de criar “pulseiras da amizade” com o
intuito de fortalecer as tradi¢des e relacdes entre a comunidade. “[...] Quando a turné
The Eras Tour — narrando toda a carreira musical de Swift — foi anunciada poucas
semanas depois, alguns fas sugeriram que eles fizessem pulseiras da amizade para
trocarem entre si no show. E assim nasceu uma tendéncia mundial.” (Vento, 2024)"°

O ritual de comprar os materiais, produzir o acessorio e realizar a troca
durante o evento virou uma tradicdo durante toda a turné, pelos varios outros
lugares do mundo por onde o espetaculo passou. Tais praticas transcenderam as
fronteiras da comunidade dos fas da cantora, transformando-se em um simbolo
compartilhado de conexao e pertencimento entre diferentes grupos, os admiradores
de outros artistas em turné também puderam compartilhar dessa experiéncia,
adaptando o ritual para sua comunidade, como fas da banda RBD'" e do cantor
Jéao'™

Figura 3 - Friendship bracelets entre diferentes grupos de fas
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Fonte: elaborado pela aluna. Disponiveis em: <https://www.google.com/> e
<https://www.billboard.com/lists/taylor-swifts-eras-tour-friendship-bracelets/chicago-beras-tour/>

® “Pulseiras da amizade” (Traduzido livremente pela aluna). Disponivel em:
<https://www.theguardian.com/music/2024/feb/07 /taylor-swift-eras-tour-australia-friendship-bracelets-i
nspiration-beads-explained>

1% Traduzido livremente pela aluna. Disponivel em

<https://www.theguardian.com/music/2024/feb/07 /taylor-swift-eras-tour-australia-friendship-bracelets-i
nspiration-beads-explained>

" Grupo vocal mexicano de musica pop criado a partir da telenovela mexicana Rebelde (2004-06).

12 Cantor, compositor e publicitario brasileiro.
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Esse exemplo ilustra como eventos culturais podem catalisar a disseminagao
de ideias e tradigbes, ecoando além de espacos digitais para alcangar publicos
diversos. Assim, a viralizagdo ndo € apenas uma caracteristica do mundo virtual,
mas uma forga dindmica que permeia multiplos contextos, moldando e definindo as
interacdes sociais, culturais e econdmicas da sociedade.

O marketing viral esta presente em diversas formas de divulgagdo, como o
buzz marketing. O ato de partilhar ideias, opinides ou informacdes ja era utilizado
antes mesmo de ser reconhecido como uma forma de conquista de novos clientes.
Esse fenbmeno pode acontecer espontaneamente, sem estimulo de uma estratégia
publicitaria pré-definida. E considerada um sinénimo do “boca a boca”, conforme cita
Silva:

Em sua traducao literal do inglés, buzz significa "zumbido, zunido, murmurio,
sussurro, cochicho, rumor. No entanto, diversos livros traduzidos para o
portugués, quando ndo mantém o termo original, optam ora pelo vocabulo

buxixo, ora por rumores e até mesmo pelo termo boca a boca. (Silva, 2008.
p. 84)

Ja o buzz marketing, por sua vez, se destaca como um fendmeno intrigante e
eficaz. Consiste em uma estratégia planejada, programada para gerar assunto entre
0 publico-alvo. Nesta acao, as empresas estimulam conversas e o compartilhamento
de informagdes sobre seus produtos ou servigos entre os consumidores. Ao invés de
depender inteiramente de anuncios tradicionais, 0 buzz marketing capitaliza o “boca
a boca”, as midias sociais e outras formas de comunicacéao interpessoal para criar
um zumbido em torno da marca.

Para Salzman; Matathia; O'reilly (2003), no cenario do buzz marketing a
informacédo se dissipa de forma que paira a ilusdo que o autor da informacao é
invisivel, ela é compartilhada por tantas pessoas, que passa a se tornar um
conteudo espontaneo, e esse acaba sendo o fator que diferencia tal formato de
marketing de outros: a autenticidade de como o conteudo chega nas pessoas.

Ao contrario da publicidade direta, o buzz marketing se baseia na
credibilidade e na confianga que os consumidores tém uns nos outros. Quando um
produto ou servigo € recomendado por amigos, familiares ou colegas, os potenciais

consumidores tendem a atribuir um valor maior a essa recomendagao do que a
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mensagens de marketing convencionais. Essa confianga mutua entre as relagdes

interpessoais dos individuos é o que impulsiona o poder do buzz marketing.

As coisas que os outros nos falam, mandam por e-mail ou mensagem tém
impacto significativo sobre o que pensamos, lemos, compramos e fazemos.
Visitamos os websites que nossos vizinhos recomendam, lemos livros que
nossos parentes elogiam e votamos em candidatos que nossos amigos
apoiam. (Berger, 2003, p. 10)

O buzz marketing é altamente adaptavel as tendéncias contemporaneas de
comunicagdo. Com o advento das midias sociais, as conversas sobre marcas
podem se espalhar rapidamente e alcangar um publico global em questdo de
minutos, trata-se de uma forma ainda mais eficiente de viralizagao por meio do “boca
a boca”. Isso da as empresas a oportunidade de alcangar um publico mais amplo e
diversificado, aproveitando o poder das redes sociais e da conectividade digital.

O buzz marketing representa uma abordagem poderosa e criativa para
promover marcas em um mundo cada vez mais conectado. Ao capitalizar o poder do
“boca a boca” e das midias sociais, as empresas podem criar “zumbidos” auténticos
e envolventes que ressoam com os consumidores, cultivando relacionamentos
genuinos com seus clientes e adaptando suas estratégias as demandas em
constante mudanca do mercado.

A disseminacao de informacgdes que a viralizacdo exerce € um fendmeno
complexo que reflete a interagdo entre a tecnologia digital, o comportamento
humano e as dindmicas sociais. O alcance e o impacto que essas estratégias
possibilitam podem ser ferramentas significativas para fortalecer a imagem das

marcas perante seus consumidores.
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3 COMUNICAGAO E MODA ANDANDO JUNTAS: SIGNOS E TENDENCIAS

A moda como se conhece hoje atravessou anos de historia. Na obra O
Império do Efémero, Lipovetsky (1987) observa a moda através de dois pontos de
vista, primeiramente a moda vista no sentido literal: fashion, cobrindo séculos de
histéria. J& na segunda direcdo, a moda é analisada através das diferentes redes

que a compdem, envolvendo industria e midia.

A primeira parte tem por objeto a moda no sentido estrito, a fashion, e cobre
mais de seis séculos de histéria. A segunda analisa a moda em suas
multiplas redes, dos objetos industriais a cultura midiatica, a e da publicidade
as ideologias, da informacédo ao social, e aplica-se a uma duragao historica
muito mais curta, a das sociedades democraticas voltadas para a
produgdo-consumo-comunicagado de massa. (Lipovetsky, 1987, p. 15)

Hoje a alta costura mantém sua influéncia e importancia, mesmo competindo
indiretamente com fortes marcas de fast fashion’®, através das Semanas de Moda
popularmente conhecidas. As marcas tém a oportunidade de apresentar sua
criatividade com a atencdo da imprensa internacional. Lobo; Limeira; Marques
(2014), citam as semanas de moda como eventos cruciais na industria fashion, que
expandiram-se globalmente ao longo dos anos e tornaram-se plataformas essenciais
para a apresentacao das tendéncias das proximas estag¢des. Ocorre anualmente nos
meses de fevereiro e setembro, iniciando a temporada em Nova York, seguida pelas
outras principais semanas de moda em Londres, Milao e Paris. Esses eventos nao
apenas destacam as criagdes de estilistas renomados, mas também influenciam o
mercado de moda mundial e ajudam a moldar as preferéncias dos consumidores.

Comunicacao e moda dividem, de certa forma, uma esséncia muito similar. Se
entrelacam no propdsito de passar alguma informagcao e de criar sinais. Estdo em
constante movimento e podem ser definidas como ferramentas de expressao que

inibem seu objeto de se tornar irrelevante.

Arma-chave da publicidade: a surpresa, o inesperado. No coragdo da
publicidade trabalham os préprios principios da moda: a originalidade a

134[...] universalmente conhecido como ‘fast fashion’, caracteriza-se por um ciclo extremamente curto,
em alguns casos de apenas duas semanas, em vez dos cerca de dois anos exigidos pelo modelo
feito sob encomenda. Paralelamente, o sistema de oferta consiste em produtos particularmente
simples e acessiveis, que sdo distribuidos massivamente a escala global e com um preco
econOmico.” (Soares, 2020) Disponivel em: <https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/978858
4935598/>. Acesso em: 22 jun. 2024.
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qualquer preg¢o, a mudanga permanente, o efémero. Tudo menos dormir no
ponto e tornar-se invisivel por habito [...] (Lipovetsky, 1987, p. 215).

A moda se comunica por meio de uma variedade de canais e signos, ou seja,
representacdes, incluindo a estilizagado de roupas, desfiles de moda, midias sociais,
eventos e, principalmente, o corpo. Cada canal desempenha um papel importante na
transmissdo de mensagens sobre estilo, identidade, tendéncias e valores, fazendo
da comunicagao uma parte vital dentro da industria da moda.

O que uma pessoa quer passar com a roupa que usa? Os simbolismos por
tras da indumentaria transmitem informacdes a respeito das pessoas, assim como
das marcas, e podem ser adicionadas estrategicamente a personalidade ou
posicionamento de quem quer comunicar.

Pela abordagem de Stefani (2005, p. 9 apud Garcia e Miranda, 2005) “As
roupas dangam nos cabides e depois envolvem os corpos humanos num balé que
aproxima, afasta e recria todos os dias para embalar nosso modo de vida em
direcao ao futuro”.

Nessa dindmica efervescente é possivel observar a criacido e administracao
de signos de linguagem. Castilho; Martins (2005, p. 43) discursam sobre a
importancia da comunicagdo humana ao longo da historia. Durante muito tempo a
leitura verbal e escrita foram o apice do que se entendia por conhecimento. Ja na
era digital a publicidade, o marketing e as artes plasticas sdo grandes promotores da
revitalizacdo e recodificagdo dos processos de comunicagao visual, do ato de
interpretar uma situacgao pelo o que é observado visualmente.

N&do se pode deixar de reconhecer que 0s sinais visuais resultam, por
inUmeras vezes, até mesmo mais eloquentes que os textos escritos. Vitrais
das catedrais, afrescos ou vinhetas de histérias em quadrinhos "mudas"
estimulam o leitor a reconstruir os sinais que Ihe s&o propostos e a construir
entdo a sua propria versao da Histéria. (Castilho; Martins, 2005)

A importancia da interpretagao visual que o ser humano tem sobre tudo ao
seu redor é inegavel. E natural a transformacdo de objetos, icones, pessoas,
mensagens em um novo significado, algo que vai além do apresentado em primeiro
plano. Para Danesi'* (2021), estamos sempre buscando significado em tudo o que

fazemos, em gestos, expressoes, em sistemas de escrita como emojis e simbolos.

4 Disponivel em: https://open.spotify.com/episode/4QAL4sxdbPYvL8IcP4h01Y?si=5d7bc10fa714440c
Acesso em: 09 nov. 2023.
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Os reflexos dindmicos das tendéncias nas mudangas culturais, tecnolégicas e
sociais moldam o nosso mundo. Elas capturam a esséncia do que esta por vir,
indicando diregdes emergentes e novos padrdes que influenciardo diversos setores.
Seja uma transformagao na maneira como interagimos com o mundo, uma previsédo
do que sera fortemente comercializado nas proximas temporadas ou a reflexdo
sobre uma sociedade mais consciente e aberta, as tendéncias sao janelas para

compreender as mudangas que impulsionaram o futuro.

Caldas (2006, p. 32) utiliza a frase “Eu sou vocé, amanha” para apresentar a
ideia de futuro inexoravel sobre o que significa tendéncia, para o autor a moda
carrega a tendéncia como um instrumento profissional de previsibilidade. Cita a
visdo positivista de Comte'®, onde a ideia da escala de evolugdo tem como objetivo
um movimento continuo e necessario de ascensao em uma distancia temporal de
quem ja esta no “topo”. A ideia de um grupo mais evoluido desenvolvendo o que se

considera melhor para fazer com que a grande massa necessite os alcancar.

Neste capitulo sera trabalhado o conceito de comunicacéo, sua relagédo com o
cenario da moda; assim como uma investigacdo acerca das relagdes entre os
movimentos de moda, modismos e tendéncias, considerando o fenbmeno da
viralizagao; sera explorado os conceitos em torno da semiologia e como 0s signos

exercem um papel fundamental na comunicacdo humana.

3.1 COMUNICAGCAO NO CENARIO DA MODA

A comunicagdo € um processo dindmico e complexo que permeia as
interagcdes humanas. Através dela os seres humanos se relacionam, compartilham
experiéncias e constroem significados em conjunto, essa troca € uma ferramenta
vital na sociedade em que vivem. Em seu conceito mais amplo, a comunicagao pode
ser definida como o processo de troca de informagdes, ideias, sentimentos e
significados entre duas ou mais partes. Conforme cita Braga, através da hipotese

heuristica’®:

'® Auguste Comte foi um filésofo francés que viveu de 1798 a 1857. Inaugurou uma das vias
filoséficas mais caracteristicas do século XX: o positivismo (Varios, 2011). Disponivel em:
<https://plataforma.bvi rtual.com.br> Acesso em: 15 jun. 2024.

16 “A hipdtese heuristica corresponde a um dos angulos adotados para aproximagéo do objeto,
permitindo estudar o conjunto de artigos. Nao se trata, é claro, de verificar se a hipétese se confirma;
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Comunicagéo, como fendmeno, seria isso que viabiliza, entre seres humanos
em sociedade, negociar suas idéias ou percepgbes “singulares” (de
individuos ou grupos e setores sociais), em principio “diferenciadas”,
objetivando um padrdo de aceitabilidade que permita ao espago social
funcionar, seja para acordar objetivos, seja para fazer valer uns sobre os
outros, seja para decidir dos modos adequados de atingi-los (Braga, 2010, p.
47).

by

Sousa (2006 apud Cordeiro; et al. 2017) recorre a etimologia para trazer
sentido ao termo: a palavra communicatione tem origem latina e significa “agao
comum” ou “participar’, deriva de commune, que por sua vez significa “comum”. E
entendido nesse caso que informagdes, emogdes ou experiéncias compartilhadas
resultam na comunicagao.

O autor ainda ressalta o fato de que comunicagao nao € um conceito simples
de delimitar, abrange inumeras formas e aspectos humanos dentro da volatilidade do
mundo, que esta sempre em movimento. Isso permite que frequentemente
acontecam diferentes interpretacdes entre as relacbes de comunicagdo humana.

A comunicacdo faz parte da humanidade desde os primérdios da sua
existéncia. O ser humano ndo tem em seu instinto a caracteristica de sobreviver de
maneira isolada, sdo seres considerados sociais e necessitam da interagdo com os
seus semelhantes para evoluir, conforme cita Evangelista; et al. (2017, p. 77) “Para
Marx, a esséncia do ser humano é da natureza social, € no meio social que ele
apresenta seus elos com homens, sua relagdo com os outros e a relagdo dos outros
para com ele”. Desta forma, a comunicacdo se faz fundamental para suprir suas
necessidades basicas desde sua origem.

O ato de comunicar esta intrinseco na vida humana antes mesmo de uma
pessoa aprender a falar, principalmente ao considerar o fato de que a comunicacao
pode ir muito além de palavras formadas pela voz. Emitir emog¢des ou sons,
expressdes faciais, linguagem corporal, elaborar desenhos, entre outras acgoes,
fazem parte de como o ser humano cria associagdes para informar o que pensa e
como pensa (figura 4).

Muitos historiadores acreditam que a fala, como meio de comunicacgao, teve
seu inicio ha mais de meio milhdo de anos. Assim sendo, a primeira forma
que encontraram para interagir foi por meio de desenhos que representava o
cotidiano. As pinturas rupestres foram os primeiros registros da civilizagéo,

nelas foram deixados desenhos de como se deve cagar determinado animal,
a descricao desses animais e assim por diante (Fiorani, 2021, p.7).

mas sim de investigar a variedade de processos estudados”. Disponivel em:
<http://revistaalceu-acervo.com.puc-rio.br/media/Alceu20_Braga.pdf> Acesso em: 17/04
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Figura 4 — Arte rupestre

Acesso em 22 abr. 2024

Para entender melhor o conceito de comunicagdo dentro do cenario da moda
€ necessario entender a evolugdo humana e as tantas mudancgas que ocorreram
durante a histéria com relacdo ao comportamento e as estruturas sociais moldadas
ao longo do tempo nestes dois contextos: de comunicagao e de moda.

Em um cenario pré-histérico a humanidade convivia em contato direto com o
ambiente, interagindo primitivamente com as condi¢des proporcionadas pelo clima e
local onde estavam inseridos. Com a evolugao da espécie se auto posicionando
como lideranga perante as demais espécies, houve um desenvolvimento de
significacdes e padrdes, para que acontecesse as relagdes interpessoais em seus
grupos. Essas significagdes inicialmente se tratavam de cddigos visuais,
considerando que a linguagem falada viria a se desenvolver posteriormente.

Com isso, a moda também comecgou a dar sinais de seu surgimento.
Inicialmente a vestimenta se mostrou necessaria por trés motivos em especial:
prote¢ao, pudor e adorno.

Fiorani (2021), cita que a necessidade primordial de prote¢cdo contra as
agressoOes da natureza despertou a criatividade humana em se proteger do ambiente

utilizando de pele animal para seus corpos e pés. Os humanos primitivos aprendiam
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a habilidade de preparar e adaptar esses materiais para confeccionar ndo apenas
vestimentas que os mantivessem aquecidos durante os invernos rigorosos, mas que
também funcionasse como uma forma de comunicagdo, com o uso de utensilios
para diferenciar seu género, sua posigao social ou sua tribo. Além de, com o passar
do tempo, alguns grupos sentiram a necessidade de se cobrir por pudor, evitando
aparecer nus entre seus semelhantes.

A vestimenta surgiu ndo apenas como uma necessidade basica de protegao
fisica, mas também como uma expressao da adaptacdo humana sobre o ambiente
ao seu redor. Primeiros passos estes que estabeleceram as bases para o
desenvolvimento da moda como € conhecida hoje.

Antes de demais aprofundamentos acerca da moda em um contexto
comunicacional, é importante compreender a midia como um processo igualmente
ligado a sociedade e a sua evolugdo. Durante a historia do mundo, variadas formas
de comunicagdo foram desenvolvidas com o objetivo de entreter, influenciar e até
mesmo lucrar, considerando o contexto capitalista para onde a sociedade se
direcionou. Do desenvolvimento da fala, até a comercializacdo da estética,
houveram grandes marcos no cenario dos meios de comunicagao.

Costa (2020) discorre sobre a concepg¢ao das midias, como entendem-se 0s
meios de comunicacao e sua influéncia na vida cotidiana tendo como base a obra de
1974 de Marshall McLuhan, um dos principais teéricos da comunicagdo do século
XX. Segundo o autor, as midias devem ser consideradas com base na pratica
humana, como artefatos que estendem as capacidades comunicativas e criam
conexdes duradouras entre as pessoas. Cada meio de comunicagao funciona como
a extensao de alguma capacidade humana, ampliando as possibilidades no espaco
e no tempo. A escrita, por exemplo, ndo € apenas uma ferramenta para registrar
palavras, mas uma extensio da fala e da memoria, permitindo que conhecimentos e
histérias sejam preservados e transmitidos através dos séculos. A televisdo amplia a
visdao humana, com ela é possivel ver eventos acontecendo em tempo real do outro
lado do mundo, o que transforma a compreensao do espaco e conecta a sociedade
a uma comunidade global. Da mesma forma, os telefones expandem a audigédo e o
didlogo, permitindo a comunicagéo instantdnea com pessoas em lugares distantes.
Assim como as roupas, que por sua vez, expandem a pele, protegendo o corpo e
permitindo que o ser humano habite diferentes ambientes com conforto. “Provém dai

o famoso bordao de que o meio € a mensagem" (Costa, 2020, p. 57).
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O verdadeiro impacto das midias reside nao apenas no conteudo que
transmitem, mas na forma como alteram as capacidades e percepg¢des. Cada nova
midia nao apenas oferece novas formas de consumir informagdes, mas transforma a
prépria estrutura da experiéncia e interagcdo humana com o mundo.

No contexto contemporéaneo, a internet e as midias digitais atuam como
extensdes multifacetadas de diversas capacidades humanas. Elas ndo apenas
conectam os internautas globalmente e em tempo real, mas também transformam a
maneira de trabalhar, aprender e perceber a realidade.

Silverstone (1999) ressalta que ao longo do século XX, varios meios de
comunicagao, como o telefone, cinema, radio e televisédo, tornaram-se tanto objetos
de consumo em massa quanto objetos essenciais na vida humana. Com o advento
da internet e sua crescente globalizacdo, surge a perspectiva de uma intensificagao
na cultura midiatica, que promete um mundo interativo onde tudo e todos estédo
acessiveis instantaneamente.

Para Santaella (2010), ha sentidos estritos e sentidos amplos no que diz
respeito ao significado da palavra “midia”. Estritamente, midia se refere aos meios
de transmissao de noticias e informagao como jornal, radio, revista e televisdo. Ja de
forma mais ampla, a midia pode se referir a demais meios de comunicac¢ao, que vao
além da fungdo de transmitir noticias, como filmes, novelas ou meios publicitarios
como outdoors, por exemplo. A autora ainda complementa:

Entretanto, o surgimento da comunicacao teleinformatica veio trazer consigo
a ampliacdo do poder de referéncia do termo "midias" que, desde entao,
passou a se referir a quaisquer tipos de meios de comunicagao, incluindo

aparelhos, dispositivos ou mesmo programas auxiliares da comunicagéo
(Santaella, 2010, p. 61-62).

As midias tradicionais tém desempenhado um papel crucial na disseminagao
das tendéncias e na construgdo de narrativas em torno da moda. Revistas, jornais e
cinema tém sido os pilares dessa industria, moldando as percepcgdes do publico e
influenciando os gostos e comportamentos ao longo das décadas. Passam-se o0s
anos e o advento da era digital desencadeia uma transformacao significativa nesse
cenario, desafiando os formatos tradicionais e abrindo espago para novas vozes e
narrativas.
O desejo por roupas da moda foi estimulado pela maior disponibilidade dos

produtos, mas também pelos novos meios de comunicagdo, coOmo 0O Servigo
de correio, as revistas, os jornais, o telefone, os automoveis e, mais tarde, as
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viagens de avido, o radio, o cinema, a televisdo e o computador (Frings,
2012, p. 13).

As revistas tém sido um dos principais veiculos de comunicacdo desde seu
surgimento, principalmente quando se trata da industria da moda. Assim que foram
langadas as primeiras publicagdes especializadas na Europa e América do Norte do
século XIX, como a Vogue e a Harper’s Bazar, as revistas de moda passaram a ser
uma fonte inesgotavel de inspiragdo e informagédo para os entusiastas do mundo
fashion. Frings (2012) menciona como esse canal movimentava a sociedade da
época:

[...] Essas publicagdes espalhavam as ultimas ideias da moda de Paris por
meio de desenhos e descrigdes. Costureiras de outros paises copiavam os
estilos da melhor forma possivel com os tecidos disponiveis. A medida que
as mulheres adquiriam uma maior consciéncia dos estilos de moda por meio
das revistas e de outros meios de comunicagdo de massa, seu desejo de

vestir esses estilos foi aumentado. Quanto mais rapido um estilo era adotado
pelo publico, maior era a demanda por novos looks (Frings, 2012, p. 14).

Figura 5 - llustragao “Day dresses, 1864” presente na revista
Les Modes Parisiennes

1ES KO0ES PARISIEXNE S

Fonte: <https://www.npg.org.uk/collections/search/portrait/mw284124/Day-dresses-
18647?LinkID=mp1610 65&role=art&rNo=1> Acesso em: 19 abr. 2024
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As revistas de moda forneciam acesso a um universo de possibilidades e
inspiragdes. Por meio de ilustracbes elaboradas e descricbes detalhadas, essas
publicacbes apresentavam as ultimas criagdes dos especialistas da época e
transportavam as mulheres para um mundo de glamour e sofisticagdo, tornando o
vestuario uma expressao de identidade e status social.

Os tecidos luxuosos, os cortes elegantes e as combinagbes harmoniosas
eram reproduzidos pelo publico, de certa forma, democraticamente. Anteriormente
reservadas as elites, as tendéncias da moda agora podiam alcangar mulheres de
diferentes classes sociais e regides, que reproduziam as pegas conforme os
materiais que tinham disponiveis, isso possibilitou ampliar o repertorio estilistico das
mulheres, assim como promover uma maior consciéncia com a aparéncia pessoal.

Assim como as revistas, a importancia da midia audiovisual foi e continua a
ser um meio muito importante de comunicagdo para as massas. O cinema
desempenha um papel significativo na disseminagao de informagdes no cenario da
moda.

Filmes como "Bonequinha de Luxo" de 1961 e "O Diabo Veste Prada" de
2006, influenciaram n&o apenas o estilo, mas também a imaginagao coletiva, criando
um campo onde o glamour, a beleza, a estética e o espetaculo se tornam sinébnimos
de moda. Trata-se de uma ferramenta narrativa poderosa nas grandes telas e
comunica muito além do status do personagem, auxilia na definicdo de identidade e
no contexto histérico das produgdes. Ao deixar cenas marcantes o suficiente, a
moda cumpre o seu papel de criar um material visual memoravel, que sera
reproduzido e referenciado por muitas décadas seguintes. Conforme cita Souza:

Moda e cinema sdo duas industrias que absorvem méao de obra e
movimentam o PIB do pais. Como numa via de mao dupla, ambas se
oxigenam, se regeneram e se traduzem. A moda é mais antiga que a
industria do cinema, claro. O cinema s6 virou moda muito depois que surgiu
com os irmaos Lumiére. Nas maos de Georges Méliés, tornou-se espetaculo
e agora dita a moda, pelas suas estrelas e pelo modo como ele, enquanto

linguagem, consegue traduzir todos os anseios da comunicabilidade humana
(Souza, 2014, p. 27).

Grandes exemplos de icones cinematograficos como Rita Hayworth no filme
“‘Gilda” de 1946, seguido por Marilyn Monroe em “Os Homens Preferem as Loiras”

de 1953, marcaram o universo da moda, sendo referenciados posteriormente em
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diversos outros trabalhos midiaticos como o clipe de Madonna em “Material Girl” de
1985.

Rita j& havia sido escolhida pela revista americana “The Look” como a atriz
mais bem vestida dos anos 1940 e a aparigdo neste filme confirmou o seu
estilo. O vestido preto usado por Rita Hayworth no filme Gilda (1946) se
tornou um classico de moda e colocou o decote “tomara-que-caia” como
simbolo da sensualidade. (Gongalves, 2016).

Figura 6 - Vestidos marcantes do cinema e sua influéncia

Fonte: Montagem produzida pela aluna através de <https://www.youtube.com/> e
<https://xicogoncalves.com.br/nunca-havera-outro-vestido-igual/> Acesso em 21 abr 2024

Por meio de cenas deslumbrantes, artigos informativos e editoriais criativos,
essas midias estabeleceram padrbes estéticos e ditaram tendéncias, elevando
designers, modelos e atores ao status de icones culturais. Com o declinio das
vendas de revistas impressas, a mudanga de comportamento quanto as produgdes
audiovisuais e o aumento do consumo de conteudo digital, essas producgdes
enfrentam desafios nos dias de hoje que as obrigam a adaptar seu conteudo a um
novo cenario midiatico.

Embora as midias tradicionais tenham desempenhado um papel fundamental
na construgdo da narrativa da moda ao longo dos anos, ndo se pode ignorar o
impacto da era digital. As redes sociais, 0os blogs, as plataformas de streaming e as
informacdes instantaneas democratizaram a consciéncia de moda, permitindo que,
além do acesso as inspiragcdes visuais, as informagdes mais aprofundadas desse
universo também chegassem ao publico geral, onde pessoas de todo o mundo

podem acompanhar as ultimas tendéncias, desfiles e lancamentos de colecbes
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através de diferentes plataformas. Isso ampliou o alcance das marcas, possibilitando

a conexao direta com um publico global.
Quando ligado as redes digitais, o computador permite que as pessoas
troquem todo tipo de mensagens entre individuos ou no interior de grupos,
participem de conferéncias eletronicas sobre milhares de temas diferentes,
tenham acesso as informagdes publicas contidas nos computadores que
participam da rede, disponham da forga de calculo de maquinas situadas a
milhares de quilémetros, construam juntos mundos virtuais puramente ludicos
- ou mais sérios -, constituam uns para os outros uma imensa enciclopédia

viva, desenvolvam projetos politicos, amizades, cooperagdes (Levy, 1998, p.
12 apud Santaella, 2010, p. 103).

A internet proporciona um espago para a expressao criativa e para a
construcdo de identidade. Os influenciadores digitais se tornaram figuras
importantes na disseminagao de estilos e na promocdo de marcas, exercendo
grande influéncia sobre as decisbes de compra dos consumidores. Através de
parcerias estratégicas com estes profissionais, as marcas de moda conseguem
alcangar publicos especificos e criar uma narrativa em torno de seus produtos,
agregando valor a sua imagem de marca.

No ano de 2023, considerando do cenario brasileiro, o Influence Marketing
Scope'” entrevistou 129 profissionais que trabalham na area de marketing, buscando
entender a motivagcdo das marcas para investirem neste formato de divulgagéo.
Grande parte das marcas - 50% segundo a pesquisa - usam a ferramenta de
influéncia buscando a visibilidade, awareness’® e conhecimento de marca, assim
como a construgcdo de branding, posicionamento e imagem de marca e conferem
seus resultados através da mensuragao do alcance e engajamento, conforme cita
Monteiro (2024).

Para uma publicidade obter sucesso, um trabalho bem planejado e confiavel
precisa ser realizado. Pelo ponto de vista das marcas de moda, alguns
influenciadores se destacam nesse quesito. Bianca Andrade', seguida por Silvia

Braz?® e Giovanna Ferrarezi?', sdo fortemente ligadas a area da beleza e da moda,

7 E um estudo bienal sobre a dinAmica do mercado com dados obtidos via profissionais do mercado
de marketing e comunicagéo, Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/
marcas-investimento-influéncia>

'8 Awareness se trata do total de lembrangas de cada marca na mente dos consumidores. (Tybout,
2013.) Disponivel em: <https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788502213623/> Acesso
em: 15 jun. 2024.

'® Disponivel em: <https://www.instagram.com/bianca/>

2 Disponivel em: <https://www.instagram.com/silviabraz/>

21 Disponivel em: <https://www.instagram.com/giovannaferrarezi/>
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se fazem presentes na lista dos influenciadores mais admirados pelas empresas da

area, conforme a pesquisa realizada pelo Scope?.

Figura 7 - Influenciadores mais admirados por agéncias e anunciantes

Influenciadores mais admirados por agéncias e anunciantes

Bianca Andrade Anitta Matheus Costa Raphael Silvia Braz Lucas Rangel Nath Financas
Vicente
-*-'h
- F‘ : E
Casimiro Miguel Esse Menino Fred Bruno Giovana Ferrarezi Karol Pinheiro Maqui Nobrega

Fonte: Influence Marketing Scopa Brasil 2023

Fonte: <https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/marcas-investimento-influencia>
Acesso em 29 abr. 2024

O perfil de influenciadores tracados pela pesquisa, mostra que 90% das
marcas buscam por influenciadores nativos, que construiram sua identidade
profissional diretamente no ambiente digital. E quando se trata das categorias de
conteudo, influenciadores do ramo fashion e de beleza aparecem em terceiro lugar,
com 44%, no ranking de preferéncia entre as marcas.

As plataformas digitais oferecem as marcas diversos formatos e
oportunidades de engajar com seu publico-alvo, promovendo interagao, dialogo e
identificacdo. Por parte das marcas cabe a elaboragdo de conteudos estratégicos
que vao desde tendéncias as associacdes visuais, passando por debates a respeito
de questdes socialmente relevantes para o setor. Assim as marcas podem construir
relacionamentos mais profundos e auténticos com os consumidores.

Em um cenario com forte apelo estético como o de moda, abordagens que se
mostram relevantes tém a criacdo de conteudos visualmente atraentes como
caracteristica essencial, buscando-se formas de comunicar que preencham a

imaginacdo humana. Isso pode incluir a utilizagdo de estratégias alinhadas a

2 Ipid., 2024. Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/
marcas-investiment o-influéncia>
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linguagem de cada plataforma, a autenticidade de releituras que envolvem a emogéao
e nostalgia, o uso constante de novas tecnologias no mercado digital, ou temas
relevantes de abrangéncia cultural .

O digital revolucionou a forma como as marcas de moda se comunicam e se
conectam com seu publico-alvo. Ao oferecer um espacgo para a expressao criativa, a
disseminagao de conteudo e o engajamento direto, essas plataformas proporcionam
oportunidades para as marcas construirem relacionamentos auténticos e duradouros
com os consumidores.

A evolucao da comunicagcao desempenha um papel importante na narrativa
da moda ao longo dos séculos, moldando gostos, influenciando comportamentos e
elevando icones culturais, permitindo que marcas de diversos tamanhos e
propostas alcancem publicos globais por diferentes canais. Na constante busca por

se moldar conforme a paisagem midiatica evolui.

3.2 MODA, MODISMOS E TENDENCIAS

A moda se trata de um fendmeno subjetivo que transcende o material para se
tornar uma linguagem, um reflexo de diferentes culturas e diferentes identidades.
Sant'Anna (2009), compila em seu trabalho uma série de autores renomados que
discorrem a respeito do significado de moda, por diferentes pontos de vista.
Segundo a autora, Roland Barthes em seu olhar semiolégico, estuda a moda como
um signo de sociedade, onde existe uma ideia de roupa puramente como objeto
imagético; similar a Jean Baudrillard, que filosoficamente, considera a roupa como
parte de um sistema de objetos-signos, um fato da sociedade; ou a Gilles Lipovetsky,
que traz uma analise com viés da sociabilidade moderna e da filosofia do novo; ja
pelo olhar da psicandlise e a psiquiatria Santa’Anna (2009) cita Waquet e Laporte,
que observam as relagdes inconscientes que os sujeitos estabelecem com o vestir e
a influéncia mistica colocada no vestuario. Ao analisar todos esses autores é
possivel perceber a conexdo que a moda tem com o comportamento humano.

Para Sant’Anna (2009, p. 82) “Entre os tedricos mais recorrentes nos estudos
sobre moda [...] cujos trabalhos desenvolveram, em linhas gerais, as diferengas
entre moda e tradicdo, a abrangéncia da moda na sociedade e defendem que haja

duas caracteristicas a regular sua existéncia: a imitagao e a distingéo”.
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Tais caracteristicas estdo fortemente ligadas ao comportamento, pois € uma
forma humana de comunicar o que se admira, o que repudia e como se vé o mundo.
As influéncias ao redor sao observadas como objetivo do que uma pessoa busca
para se comunicar, como quer ser vista, busca mostrar quem se €, de qual grupo faz
parte e qual ndo faz parte. Dessa forma pode escolher imitar tal inspiragcdo; ao
mesmo tempo que observa pessoas que nao condizem com seus principios, e
portanto tendem a evitar qualquer vinculo que a remeta a isso, neste caso,
visualmente, através da vestimenta. Essa se trata de uma visdo baseada em Waquet
e Laporte, em Sant’/Anna (2009).

Cobra (2007) descreve a moda ao mencionar a constancia presente na sua
inconstancia, a mudanca é fator essencialmente frequente neste mercado. Aqui o
conceito continua se tratando de mostrar a esséncia pessoal através da roupa,
adicionado ao fator de busca constante por uma nova formula ou estilo, considerada
assim um padréo a ser seguido. Em meio a estas mudangas, o processo de escolha
de um produto pode ser consequéncia do que ele espera receber. a aceitagao
social.

Para Frings (2010) existem 3 motivos principais que explicam porque a moda
muda: por que reflete as mudangas no estilo de vida das pessoas e dos eventos
atuais; as necessidades das pessoas mudam; e por que as pessoas se cansam do
que tém. Com a disponibilidade de acesso a informagao proporcionada pelos meios
de comunicagdo modernos, o publico rapidamente toma conhecimento da existéncia
de novos estilos, o autor cita “Os consumidores ja conhecem os novos estilos antes
mesmo de eles chegarem as lojas” Frings (2010, p. 64).

Com a constante busca por inovagao, pela diferenciagdo do comum, a moda
tende a se movimentar em ciclos de moda que vém e véo. Os ciclos de moda (figura
8) descrevem a aceitagdo do publico perante as novidades, e cada tipo de publico
pode se encontrar em diferentes pontos na trajetdria desse ciclo . Frings (2010) se
refere a um ciclo de moda como uma curva em forma de sino, esta curva é
segmentada em 5 fases: introdugdo, aumento da popularidade, pico de
popularidade, queda da popularidade e rejeigéo.

Em um primeiro estdgio novas pecas sao elaboradas por designers
renomados através de muito estudo e uso de materiais refinados; ao serem
apresentados para o mundo, através de desfiles ou personalidades importantes,

esses novos modelos podem ser adquiridos por uma parcela menor da populagao,
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considerando seu custo elevado; com o aumento da popularidade, as
particularidades da nova pecga ou tendéncia sao rapidamente replicadas por grandes
fabricantes e disponibilizadas para o grande publico, até atingir o auge da
popularidade; seu declinio e rejeicdo é marcado pela exorbitéancia de réplicas criadas
com base nesse estilo, nesse ponto o publico mais conectado as novidades da
moda ja se movimenta contra essa tendéncia como forma se distanciar do que ja

esta “obsoleto”.

Figura 8 - Ciclo de Moda
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0 ciclo da moda.

Fonte: <https://integrada.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9788540701786/pageid/85> p. 62
Acesso em 05 mai. 2024

No mundo moderno os ciclos tendem a acontecer cada vez mais rapido, mas
também vale lembrar que tal fenbmeno pode acontecer em diferentes configuragdes

de tempo, permitindo que alguns ciclos durem mais, outros menos.

Centralizagdo, internacionalizagdo e, paralelamente, democratizacdo da
moda. O impulso da confecgao industrial de um lado, o das comunicagdes de
massa do outro, enfim a dindmica dos estilos de vida e dos valores modernos
acarretaram, com efeito, ndo apenas o desaparecimento dos multiplos trajes
regionais folcléricos, mas também a atenuagdo das diferenciagbes
heterogéneas no vestuario das classes, em beneficio das toaletes ao gosto
do dia para camadas sociais cada vez mais amplas. (Lipovetsky, 1987, p. 65)

Orbitando o vasto universo da moda e de seus ciclos, também encontram-se
dois elementos: os modismos e as tendéncias, que se mostram essenciais para

compreender as nuances e desvendar a complexidade de tal fenédmeno.
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Em uma comparacido direta entre moda, tendéncias e modismos, pode-se
definir tendéncia como o conceito mais amplo e duradouro entre os trés, ja que pode
englobar tanto a moda e os modismos relacionados ao vestuario, quanto o que esta
em voga em diversos outros mercados. A tendéncia engloba uma observagado ampla
de temas sociais e comportamentais. Elas podem incluir diversos elementos e se
tornar parte da moda, influenciando o design e o consumo ao longo do tempo,
trazem impactos mais expressivos e duradouros que os modismos, que por sua vez,
sao fendbmenos geralmente de curta duragdo e mais superficiais em termos de
impacto cultural.

Ao considerar a relevancia e impacto que cada termo possui no cenario
comunicacional de moda, percebe-se uma ordem natural de expansao entre eles
(figura 9): primeiramente aparece a tendéncia a fim de englobar os termos em uma
visdo macro de comunicagdo social; seguido da moda, que utiliza aspectos deste
espirito do tempo para onde esta voltado o mercado e produz mercadorias rentaveis;
para entdo dentro deste cenario, o modismo criar diversas formas de manter o

consumo em movimento.

Figura 9 - Esquema de ordem de expansao entre moda, tendéncia e modismo

Fonte: elaborado pela aluna

De forma pratica, é possivel analisar estes pilares utilizando a tendéncia de
sustentabilidade como exemplo. A popularizagdo do algoddo como uma escolha

sustentavel na moda esta intrinsecamente ligada as tendéncias de consumo
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consciente. Os consumidores estdo cada vez mais informados e preocupados com a
origem e os impactos ambientais de suas escolhas. “Segundo uma pesquisa do
Instituto Locomotiva®, nove em cada dez brasileiros valorizam a compra de roupas,
calgados e acessorios produzidos de maneira sustentavel.” (Istoé, 2024)

Essa mudanca de comportamento tem gerado uma demanda por
transparéncia e responsabilidade por parte das marcas de moda. Em resposta,
muitas empresas tém adotado o algoddao em suas colegdes, ndo apenas por suas
qualidades estéticas e de conforto, mas também para atender a essas novas
exigéncias do mercado.

Criado em 2016, o movimento Sou de Algodao (figura 10) busca estimular o
uso do material com a proposta de promover o consumo consciente e aumentar a
participagao da fibra na industria da moda. Com apoio do IBA (Instituto Brasileiro do
Algodao), o movimento conta atualmente com mais de 350 marcas e estilistas, de
diversos segmentos, como Artex, MMartan, Track&Field, Brandili, Lojas Renner,

Jodo Pimenta e Cecilia Prado, segundo a revista Harpers Bazaar (2020).

Figura 10 - Movimento Sou de Algodao

Fonte: Disponivel em <https://soudealgodao.com.br/o-movimento/> Acesso em: 23 jun. 2024

= Disponivel em: <https://ilocomotiva.com.br/> Acesso em: 23 jun 2024.
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O modismo neste cenario pode ser interpretado ao observar as associacdes
apresentadas na criacdo de conteudo util para o publico. O proprio site da Sou de
Algodao proporciona textos informativos conectando a matéria prima a demais

formas de estilo, como o minimalismo, por exemplo.

Outra parte importante dessa alta do basico é a sustentabilidade, onde é
muito mais certeiro apostar em uma colegdo minimalista que pode ser
produzida com um algodao responsavel ou com menos impacto ambiental,
do que em uma linha cuja produgdo exija mais uso de materiais nada
ecologicos. (Gomes, 2022)

Figura 11 - Blog Sou de Algodao

th omovimeric  odigoddc  marcos parceiios blog gonmpo SouABR conlolc @ M B @ &

Algoddo

<blog

Entendendo o estilo: o novo
basico que nao € nada basico

Fonte: <https://soudealgodao.com.br/blog/entendendo-o-estilo-o-novo-basico-que-
nao-e-nada-basico/> Acesso em 23 jun. 2024

O modismo, por sua vez, se trata de um efeito efémero e imediatista, como
pequenas ondas que vém e passam no vasto oceano que € o cenario da moda.
Surgem rapidamente, geralmente em resposta a eventos ou influéncias culturais, e

desaparecem da mesma forma. Pode ser considerado um sopro de criatividade ou
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inspiracéo coletiva, pega referéncias do espirito do momento, mas sem deixar uma
marca duradoura o suficiente para ser lembrada ou referenciada posteriormente.

Na visdao de Tomei (2000) percebe-se uma analise que se assemelha ao
conceito de ciclo de moda. A autora cita que existem duas correntes distintas a
serem seguidas: a corrente da hierarquia social descendente, onde o processo de
transmissao de modismos acontece pela influéncia que as classes superiores
exercem sob as classes consideradas inferiores, que € quando este modismo passa
a ser adotado por todos. E a corrente do movimento em massa, que é o principal
fator pelo qual acontece o processo de adogao de um modismo, tal como uma onda
de conformidade social sob a populagao, impactante porém rapida.

Frings (2010 p. 64) complementa citando modismos como uma “moda de
curta duracédo” considerando que podem surgir € sumir em uma mesma temporada,
para o autor, devido a saturacdo do mercado, o publico se cansa rapidamente e
esses modismos acabam por desaparecer na conjuntura que foram elaborados.

Os padroes passageiros de comportamento ou estilo originados pelos
modismos sao muitas vezes imitativos. Ao considerar as midias digitais, pode-se
observar tais ciclos acontecendo em uma velocidade ainda maior, se comparado a
outros momentos da histéria. Hoje, redes sociais como Instagram e TikTok s&o
plataformas que permitem a criagdo de uma vasta gama de conteudos originais,
porém nota-se um crescente comportamento entre os usuarios, que se trata em
replicar “assuntos do momento”.

Lipovetsky e Serroy corroboram com essa teoria ao afirmar que: “[...] é o
tempo da fast fashion, da criatividade e da inovagao em fluxo continuo, mas também
das microtrends, das mil novas tendéncias apresentadas cada dia, quase em tempo
real, nos sites e blogs de coolhunting que proliferam na web” (Lipovetsky; Serroy,
2015, p. 35).

O modismo do fashioncore®* é um movimento muito popular dentro do grupo
de jovens da Geragdo Z, nascidos entre os anos 1995 até 2010, que usam
constantemente as ferramentas digitais como fonte de inspiragdo. Essa onda utiliza

o sufixo core e € constantemente atualizada com novos prefixos.

2 “Na moda, a palavra ‘Core’ ¢ usada para descrever um estilo especifico ou uma subcultura que é
central para a identidade de uma pessoa. As tendéncias com a denominagéo "Core" geralmente
apresentam um conjunto de elementos estéticos e de estilo que definem o visual, criando uma
sensacgao de coesao e identidade em torno do estilo.” Disponivel em: <https://www.revistalofficiel.com.
br/moda/fashioncore-aonde-fica-o-limite-para-a-romantizacao-de-esteticas> Acesso em: 15 jun. 2024.
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Um exemplo ilustrativo é o surgimento do cottagecore (figura 12), um estilo
que romantiza a vida rural e simples. Esse fashioncore ganhou popularidade durante
a pandemia de COVID-19, quando o confinamento levou muitas pessoas a buscar
uma conexdo com a natureza e uma estética de escapismo. Ao dominar as
plataformas sociais, 0 cottagecore passou a contar com milhares de usuarios
compartilhando suas interpretagdes pessoais do estilo através de roupas, decoragao
e estilo de vida. No entanto, como muitas outras microtendéncias digitais, o
cottagecore viu seu auge de popularidade diminuir a medida que novas
nomenclaturas de estilo surgiram.

O TikTok, em especial a partir da pandemia, tornou-se um dos principais
consolidadores de tendéncias virtuais. Os criadores de conteudo
#TikTokFashion (focados em moda) viralizam compartilhando videos com os
looks de cada estética. E a forma de muitos, mostrarem o estilo que se

identificam para o mundo. Outros, de surfar na onda de alguma hot trend.
(Alano, 2022)

Figura 12 - Cottagecore: o romantismo da natureza

CAMRI HEWIE FOR LOVE & LEMONS

KITE AND BUTTERFLY ANNE JOHANNSEN EMMA CHAMBER BRANDY MELVILLE

Fonte: disponivel em: <https://joyalano.com/por-dentro-das-core-as-novas-nomenclaturas-fashion/>
Acesso em: 19 jun. 2024

A estética de esteredtipos sociais que sdo ressaltados pelo fashioncore

movimentam a moda pela sua rapida atualizagdo, tornando seu impacto
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essencialmente descartavel. Com a for¢ca de disseminagao que as ideias tomam na
internet, as diferentes estéticas ganham destaque e proporcionam uma oportunidade
de identificagcdo muito maior, da mesma forma que sao levadas a homogeneidade,
com todos seguindo modas efémeras. Ha a liberdade para experimentar, assim
como existe a necessidade de apenas seguir o algoritmo.
Embora superficialmente possa parecer uma coisa boa que a estética de
nicho anteriormente tenha disparado em popularidade e aberto a porta para
uma expressdo de estilo mais livre, ela também fez com que todos
parecessem iguais. No lugar do estilo pessoal, ha um exercicio performativo
para comprar e exibir o item ou estética do més e depois joga-lo fora quando
o algoritmo o desligar. E embora a moda sempre tenha sido um exercicio de

flexdao e lancamento, as redes sociais encurtaram a vida utili de uma
tendéncia de uma estagdo para um momento viral imitador. (Santiago, 2022)

Algumas estéticas que se encontram nesse contexto podem fugir do padrao e
ter uma forca maior do que o modismo abragca a ponto de serem consideradas
tendéncias. Como é o caso do barbiecore, que teve seu inicio marcado antes
mesmo do filme Barbie (2023) ser langado e passou por uma vida-util com qualidade
em sua comunicagado. Marcas de peso como Valentino ajudaram a promover a
tendéncia ao lancar o Pink PP em 2022.

‘A alegria que o Pink PP trouxe para a industria da moda nao passa
despercebida a ninguém. Tal como o Valentino Red, uma cor que ja se encontra na
histéria da Moda, o rosa de Piccioli sera referenciado num futuro duradouro.”
Newbold (2022).

Figura 13 - Pink PP Valentino




53

Fonte: Colagem feita pela aluna com base em <https://www.vogue.pt/valentino-pink-pp> Acesso 07
mai 2024

O conceito de tendéncia ja € bastante comum no contexto digital, mas o uso
do termo também se espalha por diversos ambientes a fim de definir o que é novo
ou o que esta popular. Para Caldas (2004), o conceito banalizou-se apods ser
atribuido a tantos significados. Mas afinal, qual € o conceito de tendéncia no cenario
da moda?

Caldas (2004, p. 23) cita tendéncia em sua forma etimoldgica, derivado do
latim tendentia, cujo significado envolve tender para, inclinar-se para ou ser atraido
por. Segundo o autor, o termo traduz algo dependente, que sé pode existir em
funcdo de uma atragdo exercida por um outro objeto. Neste caso, o objeto se trata
do constante comportamento humano na busca pelo novo.

As tendéncias sao elementos que ajudam a moldar o curso da moda a longo
prazo. Da mesma forma que os modismos, elas emergem de fontes diversas e
possuem padrdes de mudanga, em diregado a algo novo ou diferente, porém traz um
impacto mais amplo e duradouro que o modismo. Segundo Rasquilha (2015 apud
Oliveira, 2023) entende-se tendéncia como o ‘“resultado de uma mudanga de
comportamento”. Se trata de um sistema de constante movimento, € obtida de um
ponto de vista onde o atual é antigo e o antigo ja ndo serve mais para entreter ou
persuadir a grande massa. Dessa forma as tendéncias se infiltram na industria da
moda, influenciando o design, a producdo e até mesmo o comportamento do
consumidor.

Num mundo em constante aceleragdo, a intensificacdo das mudancgas
provocadas pelas tendéncias acontecem principalmente na area da moda, sua
esséncia estética colabora com a produgdo, o consumo e a comunicagao visual em
um ritmo singular, para demais areas da sociedade.

Considerando o que se resulta de uma tendéncia, Erner (2005, p. 104 apud
Rech; Perito, p. 638) cita: “usualmente, designa-se sob o nome de tendéncia
qualquer fendmeno de polarizagdo pelo qual um mesmo objeto no sentido mais
amplo da palavra seduz simultaneamente um grande numero de pessoas”.

Apesar de conceitos analogos, os modismos e as tendéncias desempenham
papéis distintos nesse panorama da moda. Enquanto os modismos permitem que as

pessoas possam experimentar e se adaptar as mudangas rapidas da sociedade, as
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tendéncias fornecem um sentido de direcdo, uma orientagcdo em meio ao fluxo
constante de novidades.

A moda, além de abracar os conceitos de modismo e tendéncia, se apresenta
como uma maneira de comunicar como cada pessoa vé no mundo, influenciada por
fatores culturais, sociais e econémicos. E uma narrativa em constante evolugao,
onde o passado, o presente e o futuro se entrelacam em um tecido complexo de
significados e simbolismos.

A moda é uma expressao da humanidade compartilhada, um reflexo das
aspiracdes, desejos e valores da humanidade. E através dela que s&o criadas as
conexdes uns com os outros e com o mundo. Ao explorar os caminhos da moda, é
essencial ndo apenas reconhecer a diversidade de seus elementos, mas também

apreciar a riqueza de significados que ela carrega consigo.

3.3 SIGNOS DE COMUNICAGAO, SIGNOS DE MODA

Ao estudar sobre signos, surge a necessidade primordial de ressaltar o
significado da semidtica. E dentro desse campo de estudo que se encontra a andlise
e compreensao dos sistemas de signos e simbolos que permeiam a comunicagao
humana. A semiotica abrange diversos tipos de linguagem, seja ela verbal ou
através de gestos, imagens, sons, entre outros elementos comunicativos que
passam por um processo de interpretagao.

Em sua esséncia, a semidtica € um campo de estudo fundamental para
compreender como 0s signos e simbolos funcionam e influenciam a percepgao e
interacdo humana com o mundo, e como eles sdo essenciais para a construgcao e
transmissdo de significados em todas as formas de comunicagcdo humana. Para
Barthes (2001), essas formas de leituras sado importantes e implicam demasiados
valores sociais, morais, ideolégicos, para que haja uma reflexdo sistematica

chamada de semiologia.

O homem moderno, o homem das cidades, passa o tempo a ler. L& primeiro
e principalmente imagens, gestos, comportamentos: tal carro me diz o status
social do proprietario, tal roupa me diz exatamente a dose de conformismo ou
de excentricidade do seu portador, tal aperitivo (uisque, pernod ou vinho
branco com cassis) o estilo de vida do meu héspede. Mesmo quando se trata
de um texto escrito, é-nos continuamente proposta uma segunda mensagem
nas entrelinhas da primeira: se leio, em manchete com letras garrafais: Paulo
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VI tem medo, isso quer dizer também: se vocé ler a continuacgao, sabera por
qué. (Barthes, 2001, p. 178)

Para Costa (2020), a linguagem €& um dos fendmenos humanos mais
complexos que existem e é através dela que a comunicagdo, a expressao de
pensamentos, a elaboracéo de politicas e poesias podem existir, sendo assim se faz
necessario uma ciéncia propria para seu estudo: a semidtica.

Com esse conceito esclarecido chega-se a conceituacédo de signo. Segundo
Santaella (2000), pode-se entender o termo signo como qualquer coisa que
representa outra coisa para alguém, sendo esse alguém um ser humano existente.
Porém, a autora traz a ideia completa na visdo de Peirce ao apresentar que o
conceito de signo vai muito além disso. Para o filosofo, essa definicdo basica
trata-se de um equivoco constante e errébneo pois limita o termo, apesar de sua
definicao ter sido resumida propositalmente pelo mesmo na intengao de baixar seu
nivel de abstragdo para um melhor entendimento. Peirce disse em sua carta a
Jourdain, em 1908: "Minha definicdo de signo foi tdo generalizada que, ao fim e ao
cabo, desesperei-me, ao tentar fazé-la compreensivel as pessoas. Assim, para me
fazer entendido, agora a limitei" (Fisch, 1978, p. 55 apud Santaella 2000, p 12).

Sendo assim, a natureza e a funcdo do signo pode ser definida mais
completamente como algo que tenha uma representacdo determinada por um
objeto, criando na mente da pessoa que a observa uma ideia ou conceito
correspondente. Essa ideia resultante € chamada de "interpretante" do signo. Porém
0 signo nao apenas reflete o objeto em sua totalidade, mas sim uma relagdo a uma
ideia chamada "fundamento do representamen". Isso indica que a representacao de
um objeto através de um signo € parcial pois também é influenciada pelo contexto e
pela percepgéo individual.

A relagdo entre o signo, o objeto e o interpretante é descrita como triadica, ou
seja, envolve trés elementos que se conectam. O signo funciona como um mediador
entre o objeto e o interpretante, influenciando a percepg¢ao e compreensao do objeto
pelo individuo. Perez (2016, p. 168) ilustra esse conceito triadico esquematicamente,

com base nos estudos de Charles Peirce:
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Figura 14 - Triade Semiética

Signo ou
representamen

Objeto Interpretante

Triade semidtica.

Fonte: <https://integrada.minhabiblioteca.com.br/reader/books/9788522125456/pageid/167>
Acesso em 11 mai. 2024

Assim, a semiédtica é concebida desde sua origem como uma teoria "triadica"
dos signos, sendo que a relagdo signica, a semiose, deve sempre ser
compreendida como uma conexdo ftripla entre um signo, uma coisa
significada, e uma cognicdo produzida na mente. Peirce concebe varias
tricotomias, ou triades, dentre elas, a que divide o signo em icone, indice e
simbolo. (Costa, 2020, p. 16-17)

Os signos sao fundamentais para a comunicagéo e a compreensao humana,
a natureza complexa dessa relagao triadica entre o signo, o objeto e o interpretante
representa as associacoes diarias feitas pelo ser humano em todas suas formas de
comunicagao e expressao cultural.

A semidtica examina n&o apenas 0s signos em si, mas também os processos
pelos quais eles sdo produzidos, interpretados e atribuidos de significado. Ela
analisa como os signos sao organizados em sistemas, como eles adquirem
diferentes significados em diferentes contextos e como as pessoas os utilizam para
construir e compartilhar significados.

Em um exemplo pratico, Santaella (2018) apresenta o conceito de signo ao
mencionar o grito. Um grito representa algo, indica que aquele que esta a gritar quer

transmitir uma emocgao de dor ou euforia, essa representagao - a acao de gritar - €
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chamada de objeto do signo e tem a fungédo de transmitir um efeito de interpretagao
no receptor, efeito este chamado de interpretante do signo.

A semidtica € uma disciplina interdisciplinar, sendo aplicada em diversas
areas do conhecimento, como linguistica, comunicagao, literatura, arte, consumo e
publicidade, por exemplo. Fornece ferramentas poderosas de analise para
desvendar os mecanismos implicitos na comunicacdo humana e na construgao de
sentidos em diversos contextos culturais e sociais.

Os signos de comunicagcao sao elementos fundamentais, carregados de
significados, que permitem a troca de informagdes entre os seres humanos. Eles sédo
a base da linguagem e desempenham um papel crucial nas interagdes diarias, se
manifestando de diversas formas, como palavras, tom de voz, gestos, imagens ou
simbolos e permitindo transmitir e compreender mensagens.

A utilizagdo da semiédtica na publicidade € uma evolugéo natural que foi além
da analise de textos literarios ou obras de arte. Inicialmente exercida nas
universidades como parte da investigacdo na area da comunicagao social, essa
pratica logo se expandiu para o ambiente publicitario, trazendo consigo uma nova
perspectiva para os profissionais do ramo.

Perez (2016), cita brevemente a histéria de introducdo da semidtica ao
mercado publicitario. Conforme a autora, na Franga dos anos 1960, importantes
publicitarios como Georges Péninou, Jacques Durand e Bernard Anglade
comecgaram a se envolver mais com as "ciéncias da comunicagéo". Influenciados
pela obra de Lévi-Strauss, inicialmente se dedicaram a anadlise das estruturas
narrativas, principalmente baseadas em mitos e contos populares. Esse periodo
marcou o inicio da preocupagdao com conteudo e com a forma nas mensagens
publicitarias.

Com o avangar dos estudos, a chamada "Semidtica de Primeira Geragao" foi
criada entre os anos 1966 e 1970, onde houve uma concentragao na analise de
imagens estaticas, como anuncios e cartazes, aplicando-se um conjunto de "leis"
derivadas da linguistica e narrativa para desvendar esses textos. Os resultados
dessas pesquisas foram registrados na tese de doutoramento de Georges Péninou
em 1965, posteriormente publicados em 1972.

A partir da década de 1970, a semidtica tornou-se um tema em voga,
captando a atencdo de profissionais ligados ao mercado, como publicitarios,

designers e desenhistas, assim como académicos, criando uma movimentagéo para
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discussdes acerca do tema, o que contribuiu significativamente para a disseminagao
da semidtica no campo do marketing e publicidade.

A analise semidtica aplicada em diversas areas da publicidade atualmente
esta presente em rotulos, embalagens, artes graficas, sites, comerciais audiovisuais
e principalmente no digital. Ela permite examinar ndo apenas o conteudo das
mensagens, mas também as provaveis geragdes de sentido provocadas nos
receptores, contribuindo para uma compreensdo mais profunda e eficaz da
comunicagéo publicitaria.

[...] a semidtica estuda os processos de comunicacédo, pois néo ha
mensagem sem signos e ndo ha comunicagdo sem mensagem. E por isso
que a semiotica nos habilita a compreender o potencial comunicativo de
todos os tipos de mensagens, nos variados efeitos que estdo aptas a

produzir no receptor. Esses efeitos vao desde o nivel puramente emocional,
sensorio até os niveis metaforicos e simbdlicos. (Santaella, 2018, p.81)

A historia da comunicacéo é essencialmente ligada a humanidade e ao corpo
vivo, como destacado por Costa (2020) ao citar a obra do sociélogo Harry Pross em
sua tipologia dos meios de comunicagao. Pross divide esses meios de comunicagao
em trés grupos: midia primaria, que tem suas raizes no corpo humano; midia
secundaria, que engloba artefatos e ampliagbes da capacidade corporal para
comunicacdo; e midia terciaria, representada pelos modernos sistemas de
comunicagdo. Essa classificacdo ressalta como toda informagéo, de alguma forma,
possui um significado corporal e gestual, evidenciando que gestos, cores, sons e
outras formas sensoriais sd0 maneiras essenciais de nos relacionarmos com 0s
outros através da comunicagéo.

Toda comunicagdo comega e termina com o corpo. N&o importa a
complexidade ou sutileza dos aparatos que usamos para nos comunicar, tudo
provém e retorna ao corpo humano. Nesse sentido, ele pode ser considerado
a midia primaria (Pross, 1972, p. 145). Em seguida, temos a midia
secundaria, que se refere a todo artefato ou ampliacdo da capacidade
corporal para se comunicar, abrangendo pintura e desenho em algum tipo de
suporte (inclusive no préprio corpo, como a tatuagem), escrita (livro, jornal,
folheto, paredes etc.), vestimentas, mascaras, sinais de fumaga, instrumentos
musicais, € assim por diante. A midia terciaria abrange os modernos
sistemas de comunicacdo, desde o sinal de televisao, radio e telefone até as

novas tecnologias de produgdo, emissao e recepgao de informagdo, como a
internet e o sinal digital e sem fio dos portateis (COSTA, 2020, p. 54).

A forga visual de tal conceito interage fortemente com diferentes aspectos da
sociedade e da comunicagdo humana, como € o caso dos signos de moda, que se

enquadram na midia primaria, secundaria e terciaria de diferentes formas.
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Ao refletir como a comunicacdo e a expressao pessoal se relacionam,
entende-se que a midia primaria na moda € o préprio corpo, como as pessoas se
expressam através da postura, linguagem corporal e tipo de vestimenta que usam, o
corpo, em sua forma mais pura, € a primeira tela sobre a qual a moda se manifesta.
A midia secundaria envolve, além do vestuario, os adornos corporais que se
apresentam como extensdées do corpo humano, como tatuagens, piercings e
maquiagem, expressando identidade, status social, afiliagado cultural e até mesmo
estados emocionais. Por fim, a midia terciaria engloba a tecnologia dos sistemas de
comunicacédo, transformando radicalmente a maneira como a moda é percebida,
consumida e disseminada, dando voz a designers independentes e permitindo que
consumidores influenciam diretamente as tendéncias.Esses signos de moda
também demonstram como a comunicagdo, mesmo quando mediada por objetos
externos, continua enraizada na corporalidade e na interacdo entre os seres
humanos.

Os signos de moda sado elementos simbdlicos e visuais que carregam
significados culturais, sociais e individuais dentro do contexto da moda. Eles vao
além do simples aspecto estético das pecgas de roupa ou acessorios, representando
valores, ideias e identidades. Por exemplo, certas cores podem ser associadas a
determinadas épocas ou movimentos artisticos, enquanto certos tipos de tecidos ou

cortes de roupas podem refletir mudangas sociais ou ideoldgicas.

Figura 15 - Alfaiataria minimalista no SPFW
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Fonte <https://vogue.globo.com/moda/noticia/2023/11/quiet-luxury-brasileiro-roupas-classicas
-e-alfaiataria-minimalista-reinam-no-spfw.ghtmI> Acesso em: 20 jun. 2024

Ao considerar algo ou alguém um simbolo de moda é necessario identificar
nesse signo a influéncia significativa que causou ou ainda causa no cenario. Sua
longevidade e reconhecimento se fazem presentes juntamente com o impacto
cultural, influenciando areas como musica, arte ou cinema, por exemplo, que séo
fortemente conectadas ao mercado de moda. Tais signos ao serem referenciados ou
replicados ao longo do tempo, comprovam a forgca que esse formato de
comunicagao exerce.

Um exemplo notavel € Maria Antonieta, a ultima rainha da Franca, que se
tornou um icone da moda ao desafiar as convengdes da época com seu estilo visual
marcante. Ela vestia calcas, peca até entdo exclusiva para os homens, abandonou
os espartilhos de barbatana de tubardo e optou por roupas leves para se aproximar
dos camponeses. Seus estilos definiram tendéncias e se tornaram simbolos de uma
época e de um movimento. Maria Antonieta n&o era futil nem ingénua, mas uma
especialista em usar o glamour como ferramenta para se afirmar em uma corte
hostil. Nunes (2019)

De fato, a prépria presenca da rainha na colecdo de Galliano e em muitos
outros meios de comunicagao culturais contemporaneos — da imprensa de
moda ao cinema popular, das performances e cartazes de Madonna a
recente campanha publicitdria de uma companhia suica de relégios —

confirma sua capacidade intacta de evocar ao mesmo tempo a ostentagéo e
o desvario de um mundo aristocratico desaparecido (Weber, 2008, p. 8).

Figura 16 - Maria Antonieta representada em diferentes meios de comunicagao
culturais contemporaneos
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~ Don't miss Breguet's
’ most famous watch.

Fonte: arte elaborada pela aluna com base em <fhttps://drive.google.com/file/d/1RNZQN31vnL3-dBe
WwFZwdg1fUlye3Rwg/view?usp=sharing> e <https://twitter.com/feitoporelas_/status/1301504560306
040833> Acesso em: 22 jun. 2024

Ao longo dos estudos de Weber (2008), diversas vezes sao citadas as
perucas empoadas utilizadas pela nobreza, mas principalmente pela rainha, que
transformou o adorno em simbolo de status e diferenciagao social. “Quando queria
exibir sua riqueza, surgia em publico com vestidos suntuosos e penteados
rocambolescos de quase 1 metro de altura. Para a historiadora francesa Caroline
Weber, tudo isso faz da rainha uma precursora das celebridades.” Nunes (2019)

Madonna apresentou forte influéncia estética de Maria Antonieta, ja
apropriou-se dos signos que representam a rainha em pelo menos duas ocasides
(figura 17) conforme cita Weber (2008), durante a apresentacdo da musica Vogue
para o MTV Music Awards de 1990, em que os trajes e penteados de Maria
Antonieta e sua corte eram fortemente referenciados, assim como nos materiais
promocionais para sua turné Reinvention de 2004, em que a cantora usou um
vestido espartilhado em estilo do século XVIII de Christian Lacroix, uma peruca

empoada e brincos que supostamente pertenciam a prépria rainha.

Figura 17 - Madonna representa Maria Antonieta no MTV Music Awards de 1990
e nos materiais para a turné Reinvention de 2004
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Fonte: arte elaborada pela aluna com base em <fhttps://drive.google.com/file/d/1RNZQN31vnL3-dBe
WwFZwdg1fUlye3Rwg/view?usp=sharing> e <https://madonnaunderground.com/madonna-live/
world-tours/re-invention-world-tour/> Acesso em: 22 jun. 2024

Os signos de moda desempenham um papel fundamental na construgcéo da
identidade e na expressao do individuo. As pessoas frequentemente utilizam a moda
como uma forma de comunicar quem sao, quais sdo seus valores e quais grupos ou
tribos culturais se identificam. A escolha de vestir-se de forma mais conservadora ou
mais excéntrica, por exemplo, pode transmitir mensagens distintas sobre a
personalidade de alguém. E a partir desses icones simbdlicos que s3o identificadas
as mensagens que cada individuo procura transparecer, 0 mesmo pode-se dizer que
acontece com as marcas.

Ao falar sobre signos que auxiliam o cenario comercial de uma marca,
exemplificam-se, nas palavras de Perez (2016, p. 46) “as etiquetas e grifes séo
guarda-chuvas que podem significar uma determinada imagem, qualidade, status
elevado ou exclusividade, em diferentes faixas de atuagcdo, como nos casos de
Hermeés (marca existente no mercado desde 1837), Calvin Klein, GAP, [...]"

Os signos sao essenciais no auxilio da identidade de uma marca, os
elementos que envolvem seu universo ajudam a delimitar os valores e o
posicionamento da marca para o publico-alvo. Muito da esséncia de uma marca é
sobre comunicagdo visual, e a semiotica € a responsavel por essa tarefa.

Uma peca publicitaria para o reposicionamento de um produto no mercado &

um signo do produto, que vem a ser o objeto desse signo, isto &, da peca
publicitaria. Nao apenas o produto em si é o objeto do signo, mas o produto
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reposicionado, tal como a pega o representa. O impacto ou ndo que a
publicidade despertar no seu publico € o interpretante da publicidade
(Santaella, 2018, p. 31)

A semidtica e o olhar sobre os signos é uma poderosa ferramenta para
posicionar uma marca dentro do mercado. Certos padrdes, cores ou formas podem
evocar diferentes emocbes e associagdes culturais, o que pode ser usado
estrategicamente para atrair um determinado tipo de consumidor. Uma marca pode
usar materiais de alta qualidade e designs sofisticados como signos que indicam
uma mensagem especifica: luxo e exclusividade. Enquanto uma marca que adota
signos mais acessiveis e comuns esta comunicando uma mensagem de que seu

produto é popular.

4 ANALISE: MARCAS DE MODA NO AMBIENTE DIGITAL E ESTRATEGIAS DE
VIRALIZACAO

A transformacdo € vista como uma caracteristica frequente no cenario da
moda. O advento da publicidade digital passou a desempenhar um papel crucial na
forma como as marcas de moda interagem com seus consumidores e gerenciam a
imagem da empresa. O uso da internet &, de certa forma, democratico, permitindo
que a divulgagéo acontega desde marcas pequenas, até as maiores maisons® do
mundo. Isso faz com que as marcas necessitem estar sempre em busca de inovar
sua comunicacao e se destacar no vasto oceano de marcas presentes no mercado.
Castilho (2005) cita o impacto das novas tecnologias na moda, apontando sua
dindmica complexa com o consumo e a publicidade. Para o autor, ha importancia
nessas tecnologias digitais para a criagdo de um dialogo direto com o consumidor,

indo além das necessidades basicas de comunicar e alcangando seus desejos

% “O substantivo francés maison significa “casa” e € o nome pelo qual se deve referir as etiquetas de
alta-costura”. Disponivel em:
<https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/alta-costura-entenda-como-funciona-o-setor
-mais-luxuoso-da-moda>
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comerciais, especialmente no que diz respeito a disseminacdo do conceito do
produto e informagdes de design.

No entanto, ha uma reflexao critica sobre como as necessidades muitas
vezes s&o construidas pelo discurso publicitario, sugerindo que elas sdo mais um
efeito das estratégias de marketing do que demandas genuinas dos consumidores.
Para Santos (2011) “A publicidade tem o poder de fortalecer a moda, sendo assim as
duas unidas se completam, abrindo a porta para o universo dos sonhos,
possibilitando para a consumidora a realizagdo de infinitos desejos a serem
supridos".

Na relacido entre publicidade e moda, cada uma amplifica o poder da outra,
ambas funcionam de maneira interdependente porém se complementam. A
publicidade utiliza as imagens e os conceitos da moda para criar campanhas
atraentes que capturam a imaginagao do consumidor. Enquanto a moda depende da
publicidade para alcancgar seu publico-alvo e comunicar suas propostas estilisticas e
de valor. Essa parceria € essencial para a construgdo de um universo onde 0s
produtos de moda transcendem sua fungao utilitaria e se tornam meios de geragao
de desejo e expressao pessoal.

O ambiente digital possibilitou que as marcas alcangassem o publico global,
mas isso permitiu também que o nicho de mercado se tornasse mais viavel. Para
Kotler e Keller (2019, p. 295): “Um nicho é um grupo de clientes definido de maneira
estrita, que procura por um mix distinto de beneficios em um segmento. De modo
geral, para identificar nichos, os profissionais de marketing subdividem um segmento
em subsegmentos”.

Um produto com alto valor agregado e uma proposta ousada, voltada a um
nicho especifico de consumidor, possivelmente teria um alcance e resultado muito
diferente se ndo houvesse a possibilidade de apresentar seu posicionamento para o
mundo através do marketing digital.

A viralizagao no ambiente virtual é frequentemente buscada por marcas de
moda, isso envolve a criagdo de conteudo cativante, que desperte emocgéo e seja
compartilhavel. Estratégias essas focadas em campanhas criativas que ressoam
com os valores e interesses do publico-alvo.

A analise presente neste capitulo busca compreender como as marcas
MSCHF, Jacquemus, e a marca Buffalo, associada a marca pessoal da artista Manu

Gavassi, utilizam diferentes abordagens estratégicas virais para se posicionar
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digitalmente e a maneira como a realizam. Assim, esta andlise sera baseada nos

conceitos enfocados pelos autores visitados nos capitulos anteriores.

4.1 MSCHF: VIRALIZACAO E O UGLY FASHION

No cenario atual, a moda digitalizou-se e transformou a forma como as
marcas interagem com seus consumidores. Através de estratégias inovadoras de
marketing digital, muitas marcas de moda tém alcangado notoriedade e sucesso,
destacando-se especialmente através de seus posicionamentos em campanhas
virais.

Ao analisar como essas marcas utilizam estratégias de viralizagao alinhadas
ao seu posicionamento para obter um espacgo de relevancia no ambiente digital,
destaca-se a MSCHF, uma inovagdo no mundo das empresas de vestuario e do
streetstyle.

Ha controvérsias sobre seu ano de fundagao, segundo Fusari (2023) a marca
surgiu em 2016, porém a revista Elle (2023) relata seu surgimento no ano de 2019.
Demais detalhes de seu surgimento apresentam que a marca foi criada em Nova
York, onde rapidamente conquistou reconhecimento e notoriedade por suas
colaboragdes inusitadas e projetos em edigdo limitada. O nome "MSCHF?®" tem
origem da palavra inglesa “mischief’, que por sua vez pode ser traduzida como
“travessura” em inglés, o que ajuda a fortalecer o posicionamento irreverente do
coletivo.

A marca se auto descreve como um coletivo de arte que junta arte, moda,
tecnologia e capitalismo. O coletivo utiliza a cultura de massa e as operagdes
corporativas como ferramentas de critica e intervengdo. A MSCHF, como pratica e
entidade (figura 18), manifesta a ambi¢cdo de um trabalho criativo, para exercer o
poder real tangivel na cultura e no palco mundial, medido contra o poder cultural
detido por empresas, celebridades e entidades de midia.?”

“Seu extenso repertério de agdes consiste na satira subversiva da cultura do
consumo e pode ser considerado um experimento perfeito de manipulacido de
midia.” (Elle, 2023).

% Pronuncia-se "mischief’
27 Descrigao presente no site oficial da marca <https://mschf.com/>
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Figura 18 - Escritério e equipe da marca MSCHF

o i i

Fonte: Funcionarios da MSCHF. George Etheredge para o New York Times. Disponivel em:
<https://www.nytimes.com/2020/01/30/style/MSCHF-sneakers-culture.html> Acesso em: 22 jun. 2024.

Ja Ortiz (2023), comenta sobre a excentricidade da marca: “A linha entre a
criatividade e a loucura € muito ténue. Alguns a beliscam com sucesso, alguns a
ultrapassam com pesar e alguns apenas a ignoram como sequer existisse. E o caso
da MSCHF, um hub criativo e de arte que tem investido muito em sneakers.”

Com uma mistura de arte, tecnologia e provocagao, a MSCHF atrai a atengao
e desafia as expectativas, abragando a cultura da internet, sempre com um toque de
humor e irreveréncia. Sua abordagem inovadora para a moda e cultura pop a torna
uma forga disruptiva no mercado, o que mantém sua comunidade de fas ansiosa
sobre qual sera o proximo projeto ou colaboragao a surgir.

Para Ribeiro (2021), a autenticidade e a diferenciacdo fazem parte dos
componentes fundamentais que constroem um bom posicionamento de marca. A
autenticidade refere-se a coeréncia da marca de acordo com seu autoconhecimento
para a tomada de decisdes. Saber quem € e o que representa para a sociedade
deve ser algo intrinseco para a organizacédo, sendo conectada diretamente com a
missdo, a histéria, a cultura e a personalidade da empresa. Assim como a
diferenciagao, visto que em um amplo mercado, principalmente como o da moda, a

competicao entre empresas sempre ira demandar o uso consistente da inovagao.
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“Tanto como estratégia de marketing quanto como modo de contar historias,
sua abordagem é verdadeiramente uUnica. S6 posso imaginar que outras marcas
estejam observando e tomando notas”, diz Einhorn para a revista Vogue Business
(2022).

Um fendmeno que pode ser fortemente vinculado ao modo de contar histérias
unico da MSCHF é o ugly fashion. O termo tem ganhado destaque no mundo da
moda contemporanea ao desafiar conceitos tradicionais de beleza e estética. Esse
movimento, que pode ser traduzido como "moda feia", envolve o uso de pecgas
consideradas estranhas ou extravagantes, revolucionando as normas convencionais
do vestuario. Carrasco (2022) analisa o ugly fashion através de questionamentos
sob uma perspectiva do conceito de moda: "A moda gosta de brincar com a gente, a
moda gosta de questionar: o que é beleza? O perfeito existe? O perfeito nao
existe?".

A ascensao do ugly fashion pode ser compreendida como uma reagao a
perfeicdo e padronizagao estética presente no mercado de moda, principalmente em
uma era dominada pelas redes sociais, imagens idealizadas de beleza s&o
constantemente propagadas. Ao adotar pegas que fogem dos padrdes tradicionais,
os individuos encontram uma maneira de expressar sua autenticidade e rebeldia

contra a homogeneizagao cultural.

Em novembro de 2017, o prestigiado jornal Financial Times publicou um
artigo cujo titulo, “Por que a moda é tdo feia?” ndo deixou margem para
duvidas. O texto, assinado por Lou Stoppard, que nao era exatamente um
novato nessas andangas, comegava com um resumo do (suposto) estado de
calamidade do setor: ‘Formas estranhas, silhuetas enormes, sapatos grossos
e chapéus estranhos. Heinous estd tdo quente agora.’ Para ilustrar a
dissertagdo - uma entre centenas que enchem a Internet sempre que o
assunto é feio-bonito, termo cunhado para resumir a mistura de feilra e
beleza que primeiro se estranha e depois, com alguma sorte, ficara
enraizada, e que nos ultimos anos tem tomado de assalto as passarelas de
todo o mundo. (Murcho, 2020)

Ao elaborar as "Birkinstocks", a MSCHF fez sua prépria versdo das sandalias
da marca Birkenstock®® a partir das bolsas Birkin da Hermés?, um item de luxo
tradicionalmente associado a elegancia e sofisticacdo. Ao juntar duas marcas em um

s6 produto, a MSCHF nao apenas subverte expectativas, mas também faz uma

% Disponivel em: <https://www.birkenstock.com/pt> Acesso em 22. jun 2024.
2 Disponivel em: <https://www.hermes.com/> Acesso em 22. jun 2024.
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declaracao sobre a arbitrariedade dos valores de luxo e beleza na moda. Este ato de
transformar um item altamente desejado em algo deliberadamente feio questiona as

nogdes de valor e desejo na industria da moda.

Fonte: <https://birkinstock.shoes/> Acesso em 22 jun. 2024

A MSCHF é um exemplo emblematico de como o ugly fashion pode ser
incorporado ndo apenas no design de produtos, mas também na estratégia de
marca e na comunicagao. A marca adota uma postura que mistura humor, ironia e
critica social, frequentemente desafiando a seriedade e a pomposidade associadas
a alta moda. A MSCHF nao s6 desafia as normas estéticas da moda tradicional, mas
também estimula uma reflexdo mais ampla sobre os valores culturais e sociais que

moldam nossas percepgoes de beleza e desejo.

Alguns produtos, apesar de n&o serem necessariamente confortaveis,
capitalizaram sobre sua “feiira” gerando burburinho nas redes sociais. A
parceria da Crocs com a Pringles em abril resultou em esgotamento imediato
de sua colecéo de calgados excéntricos e “instagramaveis”. No ano passado,
as botas gigantes vermelhas e amarelas da MSCHF, em colaboragdo com
Crocs, foram endossadas por celebridades como Lil Wayne, Ciara, Paris
Hilton e Victoria Beckham, esgotando rapidamente apds o langamento. (Rim,
2024)

Ao desafiar as convencbes do mercado e criar produtos controversos e
exclusivos, sua abordagem também pode gerar um grande impacto nas redes

sociais, muitas vezes atraindo consumidores que buscam algo além do
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convencional. A relagdo entre consumidor e marca da MSCHF vai além da simples
transagao comercial. A empresa construiu uma comunidade engajada em torno de
sua marca, composta por individuos que compartilham sua visao irreverente e sua
disposicao para desafiar as normas estabelecidas.

A pesquisa por “#MSCHF” ou apenas “MSCHF” no TikTok - uma das
plataformas mais fortes em termos de viralizagdo no mercado atual - conta com mais
de 15 mil publicagdes®’, além de aproximadamente 30 milhdes de visualizagdes®! na
soma de videos feitos por consumidores e/ou criadores de conteudo sobre a marca.
Vale ressaltar que a MSCHF nao possui perfil nesta plataforma e seu perfil no

Instagram conta com 836 mil seguidores™.

Figura 20 - Alcance da hashtag mschf no TikTok
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Fonte: <https://www.tiktok.com/discover/MSCHF> e <https://www.tiktok.com/tag/mschf>

% Disponivel em: <https://www.tiktok.com/tag/mschf> Acesso em: 25 mai. 2024
31 Disponivel em: <https://www.tiktok.com/discover/MSCHF> Acesso em: 25 mai. 2024
32 Disponivel em: <https://www.instagram.com/mschf/> Acesso em: 25 mai. 2024
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A relagao entre consumidor e marca da MSCHF é caracterizada por uma
mistura de admiragdo, provocagao e engajamento. A empresa conseguiu criar uma
marca que vai além dos produtos que vende, tornando-se um simbolo de
criatividade, irreveréncia e desafio as normas estabelecidas. Para muitos de seus
seguidores, essa disposi¢cado para desafiar o status quo é parte do que torna a marca
tao atraente. Conforme cita Maguire:

'MSCHF se tornou uma das marcas colecionaveis mais populares no
mercado StockX’, diz Einhorn da StockX®:. ‘A irreveréncia e a
diversdo da marca conseguiram captar a atengdo num mercado

movimentado e a sua critica social e o seu marketing inteligente
surgiram e tornaram-nos parte da conversa (Maguire, 2022).

Uma das razdes pelas quais os consumidores sao atraidos pela MSCHF é
observada como sua capacidade de criar produtos que geram conversas e
provocam reacdes emocionais. Conforme cita Berger (2014), a simples acédo de
expor fatos e informagcdes com clareza comunica, porém n&o € absorvida pelo
publico de forma que surja real efeito. Muitas vezes € necessario algo a mais, e é
nesse caso que entra a emogao. Possuindo ou ndo um gancho emocional 6bvio,
todo produto é capaz de gerar emogéo em seu publico-alvo.

E nesse cenario que se encontra o trabalho da MSCHF, onde desde sua
concepgao a organizagcdo foca em gerar emogcdo em quem a observa, seja essa
emocgao de admiragao e desejo pelas pegas, ou até mesmo repudio e estranheza
pela visdo diferenciada de criatividade. Pode-se analisar que o objetivo da marca
gira em torno de comover e ser notada, seja la qual for a reagdo despertada,
levando assim a um caminho de comunicagéo viral.

Nota-se como a MSCHF é habilidosa em capitalizar o poder das redes sociais
e da cultura da internet para promover seus produtos. Seus langamentos sao
frequentemente acompanhados de campanhas de marketing viral que geram buzz
marketing e aumentam o interesse dos consumidores. Isso cria uma sensacéo de
pertencimento a comunidade da MSCHF entre aqueles que estdo familiarizados com

a mesma e a observam aparecer no olhar de um publico mais amplo.

3 Marketplace onde é possivel comprar e vender todo o tipo de ténis, dar lances em modelos raros e
acompanhar o histérico de pregos. E a base de um mercado de revenda que movimenta mais de
US$1 bilhdo ao ano, segundo a Forbes. Disponivel em:
<https://istoedinheiro.com.br/stockx-o-mercado-de-acao-de-tenis-que-movimenta-milhoes/>
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O buzz marketing, por sua vez, se mostra bastante eficaz quando utilizado
estrategicamente. Conforme citam Salzman; Matathia; O'reilly (2003), um dos fatores
que melhor classifica o buzz marketing é a ilusdo de invisibilidade do autor, a
comunicagédo em torno da agao é divulgada de forma tdo espontanea que o publico
geral perde a percepc¢éo de que a prépria marca instigou este burburinho.

Anteriormente, na presente analise, foi mencionado que a marca MSCHF néao
possui conta na plataforma TikTok, porém a auséncia de uma presenga oficial ndo
impede que ela seja mencionada organicamente nesta rede através do buzz
marketing. Observa-se que as pegas criadas pela marca utilizam como base pautas
certeiras para a geragao de opinides, o que por sua vez, vem do gatilho da geragao
de emogao - sejam elas de surpresa, choque, humor ou admiragao. Instintivamente,
criadores de conteudo, consumidores e pessoas que apreciam a comunicagao de
moda iniciam o “boca a boca” em torno da marca. Pode-se citar como exemplo o
Jesus Shoes*, a bolsa microscépica da Louis Vuitton® e o Satan Shoes®, este em
parceria com o cantor Lil Nas X.

O modelo de ténis Nike Air Max 97, modificado para conter agua benta no
solado, faz referéncia a caminhada sobre as aguas de Jesus. Este item gerou
grande comogéao e curiosidade, sendo amplamente discutido e compartilhado. “Os
ténis esgotaram rapidamente e comecaram a aparecer em sites de revenda,
chegando a custar até US$4 mil. O Christian Post’” escreveu sobre eles. Drake® os
usava. Eles estavam entre os sapatos mais pesquisados no Google em 2019.” (Yar,
2020).

Posteriormente o coletivo de arte deu continuidade a narrativa ao realizar uma
parceria com o cantor Lil Nas X*°, onde o par de ténis Nike Air Max 97 desta vez foi

modificado para incluir uma gota de sangue humano e simbolismos satanicos. Este

% Disponivel em
<https://nypost.com/2019/10/08/jesus-shoes-with-actual-holy-water-inside-them-sell-for-3000/>

% Disponivel em
<https://forbes.com.br/forbeslife/2023/06/bolsa-menor-que-um-grao-de-sal-e-leiloada-por-us-63-mil/>
% Disponivel em
<https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/satan-shoes-entenda-o-caso-da-nike-e-lil-nas-x/>

37 Disponivel em:
<https://www.christianpost.com/news/3000-jesus-shoes-injected-with-holy-water-from-jordan-river-sell-
out-in-minutes.html> Acesso em: 22 jun. 2024.

% Drake é rapper, compositor, ator, produtor musical e empresario canadense. E conhecido por
musicas como /In My Feelings, God's Plane, Hotline Bling, entre outros. Disponivel em:
<https://revistaquem.globo.com/famoso/drake/> Acesso em: 22 jun. 2024

% Cantor norte-americano conhecido principalmente pela musica Old Town Road. Disponivel em:
<https://elle.com.br/materia/cinco-fatos-sobre-lil-nas-x> Acesso em: 2 jun. 204.
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lancamento gerou uma controvérsia global, com reagdes intensas tanto de apoio
quanto de indignacgao, conforme Forbes (2023).

Ja a bolsa microscépica da Louis Vuitton, descrita como menor que um grao
de sal, viralizou nas redes sociais em junho de 2023. O item controverso foi uma
critica direta a industria da moda e suas extravagéncias, estimulando debates sobre
valor, utilidade e arte. Posteriormente foi vendido por US$63,7 mil (cerca de R$307

mil) em um leildo nos EUA, conforme Forbes (2023).

Figura 21 - Produtos virais criados pela MSCHF

Fonte: arte elaborada pela autora. Acesso em 25 mai. 2024

Uma das principais caracteristicas da MSCHF € n&o se limitar a uma unica
categoria de produtos, abrangendo desde roupas e calgados até instalagbes de arte
e aplicativos de tecnologia. Um de seus projetos mais notérios quando analisa-se o
fator viral sdo as Big Red Boots (figura 22).

Feitas de EVA e poliuretano termoplastico, o modelo entra na tendéncia de
cartoonizagao das roupas. Experimento que se mostrou extremamente viral, sendo
comparadas a personagens de animagdes nas redes e conquistando numeros
relevantes, como no Tik Tok onde a hashtag #bigredboots ja acumula milhdes de
visualizagbes*®. Além de esgotar seus exemplares rapidamente no site sempre que o

item é reposto.

40 Disponivel em: <https://www.tiktok.com/search?q=%23bigredboots&t=1718983821878>
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Figura 22 - Big Red Boots

Fonte: colagem realizada pela autora <https://www.vogue.com/article/everyone-is-wearing-mschf-big-red-boots>
Acesso em 20 mai. 2024

O simbolismo € um forte agregador ao posicionamento de um produto, as
relagcdes que sao possiveis estabelecer com a grande bota vermelha fazem possivel
uma analise semidtica, rica e que se entrelagca com diversas camadas culturais e
estéticas.

As Big Red Boots incorporam elementos da estética cartunesca através de
sua aparéncia exagerada e caricatural, que tende a exagerar as caracteristicas
fisicas dos personagens e objetos, criando um estilo visual altamente reconhecivel e
sagaz. As proporgdes exageradas das grandes botas vermelhas podem até mesmo
ter caracteristicas antropomorficas, o que € bastante comum na estética dos
desenhos animados.

Alencar (FFW, 2023) ressalta em sua matéria que puffzagédo, cartoonificagao
ou efeito travesseiro é tendéncia!*'. Ainda jovem para determinar seu fim, mas forte
o suficiente para observar o movimento que vem causando no cenario de moda, a
popularidade em torno de itens que remetem ao formato inflado ou a desenhos

animados exemplifica a observacéao de Eco sobre semidtica:

“! Traduzido pela autora. Disponivel em:
<https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/pillow-effect-cartoonification-puffification-conheca-a-tendencia-da
-vez/>
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[...] € a ciéncia que tem por objeto de investigagao os exames do modo de
constituicdo de todo e qualquer fendmeno como fendbmeno de produgédo e
significagdo de sentido. A interpretagcao do que é visto na passarela, 0 novo
signo produzido na mente interpretadora acontece a partir da relagéo de
representagcdo que o signo estabelece, isto é, 0 signo tem uma natureza
triadica, € emocional, energético que nos impele a uma acdo e a légica que
insita ao raciocinio. [...] A moda também é sistematica e este sistema deve
dialogar com outros discursos. (Eco, 2007 apud Nascimento, 2010, p. 23)

Ao apresentar um produto com caracteristicas cartunescas, a relacao direta
com a nostalgia se faz presente. A semelhanga do produto com animagdes pode
evocar sentimentos de nostalgia em quem as vé, especialmente se forem
reminiscentes de personagens ou estilos de desenhos animados mais antigos. A
nostalgia é poderosa na cultura popular e pode ser uma forte estratégia para atrair
pessoas para uma obra ou produto.

Nessa onda de conteudos gerados pelos produtos da marca MSCHF, muito
se compara a botas com do manga Astro boy, visto que as Big Red Boots
compartiiham de uma estética cartunesca semelhante a do personagem, muito
comum na década de 1950 e 1960, sendo assim, sua presenca na cultura popular
tem o poder de aumentar a nostalgia associada as botas.

Criado em 1952, por Osamu Tezuka, o personagem € um dos maiores icones
do Japao e grande influéncia nos animes e mangas até hoje. No Brasil, Astro Boy foi
exibido pela primeira vez em 1963 na TV Globo e continuou ganhando canais na
televisao brasileira durante os anos, incluindo um crossover com a Turma da Ménica
Jovem.*?

A recriacdo de MSCHF encapsula at¢é mesmo o colarinho alargado para
manter sua sensacao de desenho animado. Utilizando espuma EVA para criar a bota

de cano médio, € o mais realista possivel.

42 Disponivel em </https://gkpb.com.br/116856/botas-astro-boy-mschf/>
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Figura 23 - Big Red Boots relacionadas ao personagem Astro Boy

Fonte: <https://gkpb.com.br/116856/botas-astro-boy-mschf/> Acesso em 26 mai. 2024

Siniscalchi (2023) ressalta que as botas do Astro Boy se tornaram virais apds
alguns influenciadores e celebridades receberem o produto. A partir dai que
comegou a chuva de publicagbes e memes abordando o design das botas, sua
estranha semelhangca com o personagem e também como elas s&o impossiveis de

tirar.

Figura 24 - Big Red Boots relacionadas ao Astro Boy nas redes sociais
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Fonte: <https://gkpb.com.br/116856/botas-astro-boy-mschf/> Acesso em: 26 mai. 2024.
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A marca MSCHF nos ultimos anos produziu mais de 70 itens, entre eles itens
de moda e de arte em edi¢des limitadas que se esgotaram rapidamente. Segundo
Maguire (2022), a equipe da empresa cresceu de 12 para 35 funcionarios de 2020
para 2022, o que mostra como a marca esta em constante crescimento mesmo com
o0 publico nichado que atende a marca consegue se destacar, resultado de um
trabalho estratégico ao considerar o fator viral e de um posicionado de acordo com o
publico que buscam atingir no mercado digital.

O case da grande bota vermelha, mas também o burburinho em torno dos
outros produtos da marca, como citado no presente capitulo, mostram como a
MSCHEF utiliza o design de produtos para ndao apenas vender itens, mas também
para provocar discussdes culturais e sociais. Nao inocentemente, € possivel analisar
tais pautas como um movimento que beneficia a marca também financeiramente
como apresentado nos exemplos. A estratégia de criar pegcas que geram fortes
reacbes emocionais e que se tornam topicos de discussdo permite a marca manter

uma presencga robusta nas redes sociais.

4.2 JACQUEMUS: VIRALIZACAO E A APOSTA NA ILUSAO - O USO DE FOOH

A presenca de materiais publicitarios pelas ruas, estradas e espagos publicos
€ uma forma bastante conhecida para divulgagao de produtos e servigos durante a
jornada diaria dos consumidores. A midia Out Of Home, abreviada como OOH, se
trata de uma forma de comunicagao publicitaria que destaca-se por sua presencga
em espacos externos, como outdoors, painéis, 6nibus, estacbes de metrd, entre
outros locais de grande circulagdo publica. Esse tipo de midia busca alcangar o
publico-alvo quando ele esta fora de casa, em movimento, seja a pé, de carro ou
utilizando transporte publico.

Conforme cita Kotler; Keller (2006 apud Teixeira; Minadeo, 2009), com o
objetivo de capturar a atengdo do consumidor independente do ambiente, os
profissionais de marketing exploram a midia exterior com anuncios inovadores e
criativos. Assim como Berkowitz (2003 apud Teixeira; Minadeo, 2009) que observa a
midia externa como um meio atraente para fortalecer a marca ou seu produto na

lembranga dos consumidores.



77

Cury (2004), cita Damato* ao apresentar do que se trata a midia externa,
para o0s autores a comunicacdo exterior possui duas caracteristicas que a
diferenciam das outras midias: € o unico formato de comunicacdo com trés
dimensdes e a unica que € absolutamente compulsoria, isso quer dizer que apenas
por sair de casa a pessoa pode ser impactada pela propaganda, de forma
espontanea. Ja outras midias necessitam de uma acgao intencional do publico, seja
ligando a televisdo ou comprando o jornal para poder ser atingido pela midia.

Esse formato de publicidade é um dos mais relevantes do mercado, tendo
uma presenga solida ao redor do mundo. Segundo o Kantar IBOPE Media*, ao
analisar a América Latina, percebe-se uma penetracdo de 83% em midia Out of

Home (figura 25), porcentagem alta considerando importantes paises na Europa.

Figura 25 - Presenca mundial da midia OOH
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Fonte: disponivel em <https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/inside-ooh-2023/>
Acesso em 30 mai. 2024

Ao considerar o mercado brasileiro, a midia Out of Home é o segundo meio
mais consumido no Brasil, de acordo com o estudo Inside OOH 2023 da Kantar

IBOPE Media, ele atinge 89% da populagao®.

43 DAMATO, Rubens. Presidente do SEPEX. Depoimento em 20 de maio de 2003. Local: SEPEX.
Entrevistador: Luiz Fernando Cury. Sdo Paulo. 2 fitas cassete (113 minutos), mono

44 Disponivel em:
<https://kantaribopemedia.com/wp-content/uploads/2023/08/InsideOOH2023 _KantarIBOPEMedia-1.p
df>

45 Disponivel em: <https://kantaribopemedia.com/conteudo/inside-ooh-2023/>
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Sua presenca em diferentes momentos da rotina da populagédo é inegavel,
ainda segundo a pesquisa, tal formato de publicidade é visto, principalmente, em
estabelecimentos comerciais (72%), transportes (64%), mobiliario urbano (63%) e
grandes formatos (59%). O digital, porém, se destaca independentemente de onde
esteja, 66% das pessoas que tiveram contato com a midia OOH disseram observar

o formato digital de exibicdo — alta de 14% nos ultimos seis anos.

A publicidade, em formatos digitais de OOH, abre diferentes possibilidades
para uso de criatividade e interatividade por parte das marcas para alcangar
0 publico de maneira efetiva. Isso pode ser percebido diretamente no impacto
e na aceitagdo do publico: 93% acreditam que anuncios de OOH em
formatos digitais chamam mais atengcédo e 81% gostam de ver publicidades
nesse estilo (Carvalho, 2023).

A midia Out Of Home mostra sua importancia no mercado de comunicacao
pois oferece uma ampla visibilidade, atingindo um grande numero de pessoas
diariamente. Os espacos publicitarios de OOH sao estrategicamente posicionados
em locais de grande circulagdo, garantindo que a mensagem da marca seja vista por
um extenso espectro de consumidores, proporcionando um contato frequente e
prolongado com a mensagem publicitaria.

A flexibilidade criativa que a midia Out Of Home oferece, permite uma
constante busca por inovagdo. Com o avango das tecnologias incorporadas pela
publicidade, os anuncios se tornam cada vez mais dinamicos e interativos utilizando,
por exemplo, displays digitais, como citado anteriormente, mas também explorando
novos cenarios como a realidade aumentada nos dispositivos moveis dos

consumidores.

Hoje a abstracéo ja ndo é a do mapa, do duplo, do espelho ou do conceito. A
simulagéo ja ndo é a simulagdo de um territério, de um ser referencial, de
uma substancia. E a geragdo pelos modelos de um real sem origens nem
realidade: hiper-real... (Baudrillard, 1991, p. 8).

A Faux Out Of Home, também conhecida como Fake Out of Home, pode ser
entendida como uma variacdo da publicidade Out of Home apresentada acima,
trazendo a vida uma nova roupagem a comunicagdo. A recente tendéncia no
mercado publicitario combina videos de espacos externos - na maioria das vezes

pontos turisticos de grandes cidades - com a computacao grafica. Apesar da técnica
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simular ativagbes de midia externa, a utilizagdo de videos em CGI* foca na
divulgacgao digital, principalmente nas redes sociais.

Perez; Pompeu (2023 p. 4) observam a relacdo da publicidade com as
tecnologias emergentes, citando que acontece “quase nunca no sentido da simples
substituicdo, mas sim pela via do aprimoramento, da expansao, da transformacgao e
da complexificagao”, fazendo-se entender que tal formato de divulgagao serve para
agregar e para somar na comunicagao contemporanea.

Os autores conceituam a midia FOOH ao citar que “o chamado Fake Out of
Home (FOOH). Trata-se de agdes nunca acontecidas no, digamos, mundo fisico
real, mas que, igualmente ao que ja se viu, se propaga com grande viruléncia pelas
redes.” e ainda complementam: “Sao campanhas digitais que simulam sua
existéncia fisica uma vez que se apropriam das ruas, monumentos e espacos fisicos
das cidades para existirem digitalmente” (Perez; Pompeu (2023 p. 10).

Segundo Stewart (2023) a origem do termo surgiu com lan Padgham*’, artista
digital norte-americano radicado na Franga e fundador da produtora Origiful.
Padgham foi o responsavel pelos primeiros trabalhos nesse formato, trabalhou na
divulgacdo de grandes marcas como Maybelline em julho de 2023, por exemplo.
Desde entéo, ele cunhou o termo faux out of home (FOOH) para descrever esse
novo metodo.

Apesar do termo fake ou faux indicar algo falso, a ideia por tras do nome
entende-se como um conceito que vai além de sua existéncia na vida real, simula
uma agao extraordinaria que mexe com o imaginario do ser humano. Para
Baudrillard (1991, p. 9) “dissimular € fingir nao ter o que se tem. Simular é fingir ter o
que nao se tem. O primeiro refere-se a uma presenca, o segundo a uma auséncia.
Mas é mais complicado, pois simular ndo é fingir”.

Exemplificando o uso dessa estratégia, a Acessooh*’, assessoria de midia
OOH, apresentar algumas grandes marcas como Nike, Natura, Adidas, a divulgagao

para o filme Barbie, entre outras, que utilizam a estratégia.

%6 “Area da computacdo que trata da comunicacgéo visual por intermédio de ferramentas
computacionais, seja por meio de videos, desenhos, maquetes eletronicas, etc.” (Frigeri; et. al.,
2018). Disponivel em: https://integrada.minhabiblioteca.com.br/#/books/9788595026889/.

47 <https://www.origiful.com/> Acesso em: 02 mai. 2024

“8 Disponivel em <https://www.instagram.com/p/Cuaa3vgL|_k/> Acesso em 02 mai. 2024

49 Disponivel em: <https://acessooh.com.br/ja-ouviu-falar-em-fake-ooh/> Acesso em: 01 mai. 2024
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Figura 26 - Marcas e o uso de midia FOOH
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Fonte: <https://acessooh.com.br/ja-ouviu-falar-em-fake-ooh/> Acesso em: 01 mai. 2024

Esse tipo de publicidade surge para atender a necessidade de engajamento e
visibilidade das marcas nas redes sociais, recriando cenas que muitas vezes seriam
inviaveis de reproduzir de maneira real. O poder de viralizacido desse formato se
mostra promissor ao permitir que marcas atinjam altos niumeros de visualizagdes e
engajamento. Os videos criados no formato FOOH para a Maybelline disparam em
numero de visualizagdes no Instagram da marca, comparado aos outros videos, que

por si ja possuem altos numeros.
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Figura 27 - Engajamento Maybelline no Instagram
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Fonte: <https://www.instagram.com/maybelline/?g=5> Acesso em: 06 mai. 2024

Dentro do cenario da moda, uma das marcas pioneiras que se destaca na
midia FOOH é a Jacquemus. A marca de moda francesa fundada por Simon Porte
Jacquemus em 2009, tornou-se um icone de inovagao e criatividade no cenario da
moda contemporanea. Com uma abordagem que mistura minimalismo e
exuberancia, ela se destaca no mercado de moda de luxo como uma marca
independente, sem o apoio de um conglomerado e conquistou rapidamente um lugar
de destaque no competitivo universo da moda.

Para a revista Vogue Simon se autodescreve como feliz, animado e
impaciente, qualidades estas que estdo presentes em suas roupas divertidas e
apresentagdes inovadoras. O designer autodidata se mudou de Salon-de-Provence,
no sul da Francga, para Paris aos 18 anos para estudar na ESMOD®’, porém com a
morte repentina de sua mée ele deixou a escola e trabalhou brevemente para

Citizen K. Foi aos 19 anos que o designer comecgou a desenvolver a Jacquemus.

%0 A Escola Superior de Artes e Técnicas da Moda € uma escola particular de moda francesa, fundada
em Paris em 1841. Disponivel em: <https://www.esmod.com/en/> Acesso em 02 mai. 2023
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O objetivo de Jacquemus € criar 0 seu préprio universo e ele gosta de dizer
‘Nao faco roupa; Eu fago histérias’. Embora essas histérias sejam sobre

mulheres, [...], elas também sdo, em ultima analise, sobre o estilista, que
corta e cobre a si mesmo, e sua pele beijada pelo sol. e infancia livre.
(Vogue)

Jacquemus estabeleceu-se como uma marca que valoriza a autenticidade e a
originalidade. Seu diferencial esta na capacidade de contar histérias e comunicar os
cédigos da marca, combinando elementos que exibem o universo Jacquemus em
sua totalidade. Para Weber (2024) o palco favorito com potencial para amplificar
essa mensagem € a plataforma Instagram e complementa “o designer, que ainda
divide a conta pessoal com a marca, sabe tirar maximo proveito de seu alcance,
orquestrando agdes geniais que viralizam, provando que, além da inspiragao, o faro
para branding e a diregao de arte tém papel fundamental”.

A campanha das bolsas gigantes nas ruas de Paris € um caso emblematico
do uso do FOOH pela Jacquemus. No video, carros comuns dao lugar a bolsas
monumentais do tamanho de um veiculo, criando uma experiéncia visual
impressionante e inesperada. A cena nao passou despercebida pelo feed dos
usuarios das redes sociais quando o video foi langado em abril de 2023, o impacto
foi imediato: o conteudo tornou-se viral, sendo amplamente compartilhado e
comentado nas redes sociais. O material hoje conta com mais de 48 milhdes de
visualizagdes no Instagram da marca (Figura 28) e mais de 15 milhdes em sua conta
no TikTok, fixado no topo do perfil como um dos videos mais relevantes da conta
(Figura 29). Essa é considerada por Weber (2024) como a agao que rendeu a

Jacquemus o momento mais viral do ano.
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Figura 28 - Visualizagdoes Jacquemus no Instagram
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Fonte: <https://www.instagram.com/jacquemus/> Acesso em: 03 jun. 2024

Figura 29 - Visualizagoes Jacquemus no TikTok
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Fonte: <https://www.tiktok.com/@jacquemus> Acesso em: 02 mai. 2024

Essa estratégia se revelou extremamente eficaz para a Jacquemus, apesar

de agdes em midia externa ja serem parte do posicionamento da marca antes da
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utilizacdo da estratégia FOOH, através de pop-up stores temporarias instaladas ao
redor do mundo. Com a repercussao positiva do video, a marca levou a agao a outro
nivel e a unificou com a estratégia Out Of Home, ao instalar uma pop-up no formato
de bolsa gigante, transpondo a ideia do virtual para o real.

Acreditava-se que a publicidade se tornaria inteiramente digital, Perez;
Pompeu (2023), destacam como essa crenga foi limitante ao ressaltar o
desenvolvimento da Inteligéncia Artificial, que trouxe uma nova etapa de
compreensao, criagdo e consumo publicitario, apresentando novos desafios e
oportunidades. Diferentes formatos e canais se unificam e se conectam como
aliados poderosos na promogao do consumo.

Durante algum tempo, acreditava-se que toda a publicidade seria digital. O
que notamos agora, com o desenvolvimento da Inteligéncia Artificial, € que
nova etapa de compreensao, criagado e consumo publicitario se estabelece,
trazendo novos desafios e potencialidades. Nao se trata mais de pensar se a
publicidade vai ou nao ser digital, se determinada agao publicitaria € ‘online’
ou ‘off-line’. Trata-se de compreender que, com o processo da digitalizagdo
do mundo (Couldry & Hepp, 2017; Horst & Miller, 2012), a publicidade se
reembrenha nas engrenagens econdmicas e politicas das sociedades,
deixando de ter nas tecnologias digitais um mero recurso midiatico ou

criativo, para encontrar nelas seu aliado mais potente na conquista de seus
objetivos de sempre — a incitagdo ao consumo — [...]. Perez; Pompeu (2023)

A loja Le Café Fleurs, com sua fachada em formato de bolsa, foi instalada em
Seul, capital da Coreia do Sul, e criada por Simon Porte Jacquemus para celebrar a
colecdo Le Chouchou da marca homoénima®'. A acdo ndo apenas reforcou a
identidade visual unica da Jacquemus, mas também proporcionou uma experiéncia
tangivel e interativa para os consumidores, que puderam vivenciar a criatividade da
marca de forma direta. Posicionando a marca novamente como uma referéncia em

criatividade e inovagdo em um mercado altamente competitivo como o da moda.

% Disponivel em: <https://www.dezem.co/post/jacquemus-pop-up-le-cafe-fleurs>. Acesso em: 06 mai.
2024
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Figura 30 - Pop-up "Le Café Fleurs"

Fonte: <https://www.instagram.com/p/Cyn_85dMfYN/> Acesso em: 06 mai. 2024

A capacidade de surpreender e engajar o publico € crucial. Ao investir em
campanhas que mesclam o ficticio e o real, a Jacquemus nao apenas atraiu a
atencdo nas redes sociais, mas também criou um buzz que se traduziu em maior
reconhecimento de marca e, consequentemente, em vendas.

Analisando esse cenario e como a recente abordagem virtual se comporta, é
importante considerar uma possivel mudanga na forma como as empresas e
profissionais de marketing abordam a publicidade OOH em geral e suas variagdes.

Perez; Pompeu (2023) ressaltam a importancia de relembrar que faz parte da
publicidade ter a venda de um produto, marca ou ideia como seu objetivo final,
moldados em taticas criativas e inovadoras. Tal certeza evita abordagens ingénuas
ou posigdes deslocadas dos significados proprios da publicidade. Com isso, pode-se
considerar a midia FOOH como uma estratégia que agrega ao cenario publicitario
apresentando resultados relevantes. Os autores completam: “Assim, da criacdo que
envolve e encanta, aos suportes midiaticos e fora deles, o que se pretende com a
publicidade € sempre levar as pessoas a agao de compra, ao uso de um produto ou
servigo, de recompra, de ressignificagcéo etc.”.

Ao analisar a midia Fake Out Of Home, especialmente dentro do caso
Jacquemus, é possivel considera-la uma ferramenta poderosa para reforcar a
presengca de marca e construir reconhecimento ao aproveitar o fator de viralizagcao

que ela proporciona. Sua presenca virtual em espacos de facil reconhecimento, ou



86

seja, signos na mente do consumidor, aumentam sua visibilidade e fortalecem sua
imagem perante o publico. Ao integrar estratégias de FOOH em suas campanhas
publicitarias, as marcas podem alcancar um publico mais amplo e engajar os

consumidores de forma eficaz em uma perspectiva colaborativa com o ambiente.

4.3 MANU GAVASSI X BUFFALO: VIRALIZACAO E MARCA PESSOAL

O poder que o viral tem em dissipar informacdes rapidamente pode ser
notado desde muito antes da internet, como por exemplo, durante o surgimento da
imprensa com a circulagdo de jornais e revistas, passando pelo uso do radio ou o
consumo do cinema e da televisdao. Conforme Silverstone (1999) a midia pode ser
entendida como um processo dinamico e politicamente econémico. As instituicdes
midiaticas que dominam a cena global tém um alcance extenso e suas diferentes
formas de comunicacdo sdo vistas ndo apenas como um meio de transmitir
informagdes, mas como um ator ativo na construgao de significados e na formagao
da consciéncia coletiva. O entendimento desse processo € crucial para a
compreensao das influéncias que moldam a opinido publica.

H4& muitos anos a comunicagdo é um recurso com grande capacidade de
influenciar a massa, assim como é observado hoje, principalmente no ambiente
virtual. Com o advento da internet e sua presenca global, surge a perspectiva de
uma intensificacdo na cultura midiatica, que promete um mundo interativo onde tudo
e todos séo acessiveis.

As midias tradicionais, por sua vez, ainda desempenham um papel crucial na
disseminagcdo das tendéncias e na construcdo de narrativas. Porém, com a era
digital em destaque, desencadeia-se uma transformacgao significativa nesse cenario,
desafiando os formatos tradicionais e abrindo espago para novos métodos. Segundo
Jenkins (2009, p. 45) uma das tendéncias que molda o ambiente de midia se trata
de novas tecnologias que reduzem os custos de producéao e distribuicao, expandem
o raio de acdo dos canais de distribuigdo e permitem que os consumidores interajam
com conteudos disponibilizados, apropriando-se deles e os colocando de volta em
circulagao de novas formas.

Ao considerar a relagdo entre midias tradicionais e midias digitais, pode-se
destacar o programa de televisdo Big Brother Brasil, o reality show produzido e

exibido pela Rede Globo de televisdo desde 2002, consiste em confinar um grupo de
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participantes em uma casa equipada com cameras e microfones que registram suas
atividades 24 horas por dia. Os participantes competem por um prémio em dinheiro,
e a cada semana um deles é eliminado através de votagao do publico. Por ser um
dos programas de maior audiéncia da televisdo brasileira, a influéncia do BBB
perante o grande publico é significativa, seu formato cativante e o drama gerado
pelas interacdes entre os participantes mantém o interesse de uma vasta audiéncia,
que cada vez mais colabora espontaneamente para levar as pautas do programa
para além da televisdo: o meio digital.

Segundo Abreu (2024), o formato do programa Big Brother € conhecido
mundialmente, mas principalmente no Brasil. Inspirado no livro de George Orwell, o
famoso 7984 é considerado uma grande obra internacional, a histéria se passa em
uma realidade distopica onde o povo € vigiado 24 horas por dia pelas cameras que

mantém o sistema totalitarista da sociedade.

Figura 31 - Inspiragao do programa Big Brother no livro 1984

Fonte: elaborado pela aluna

A dindmica do programa, que utiliza algumas caracteristicas inspiradas no
livro, gera um volume enorme de discussdes nas redes sociais, comentarios,
memes, campanhas de votacao e analises diarias dos acontecimentos na casa se
tornam virais, mantendo o reality show constantemente em evidéncia. Isso o torna
um espacgo valioso para publicidade e promocédo pessoal. Marcas patrocinam
provas, festas e outras dindmicas, ja os participantes muitas vezes se tornam
influenciadores, embaixadores de marcas ou aproveitam a visibilidade da televisao

para impulsionar suas carreiras preexistentes ao programa.
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Segundo Perez (2021), no ano de 2020 a vigésima temporada do reality
adicionou ao formato, além de participantes andénimos, influenciadores digitais e
celebridades brasileiras como concorrentes ao prémio, o que ajudou a intensificar a
interagdo com o publico principalmente através das redes sociais.

Compondo o elenco como celebridade na vigésima edicdo, a cantora,
compositora, atriz, escritora e diretora brasileira, Manu Gavassi ganhou notoriedade
no cenario artistico do pais com o langamento de suas musicas e por seus papeis
em novelas e séries de TV. Manu também € conhecida por sua personalidade
criativa e presenca marcante nas redes sociais.

A casa de Manu sempre foi repleta de musica, "Manoela adorava cantar pela
casa com uma escova de cabelo no lugar do microfone [...]"” conta seu pai, 0
jornalista e radialista Zé Luiz para o portal UOL.%2 Aos 15 anos, Manu decidiu
aprender a tocar violdo, além de aprender a compor. Aos 16 anos, a artista entrou
para a Galera Capricho, um grupo de leitoras da revista adolescente que eram
selecionadas anualmente para passarem pela experiéncia de consultoras da marca.
O produtor musical Rick Bonadio afirma sobre a cantora:

"O principal dom da Manu sempre foi o da comunicacgao. Ela expressa muito
bem seus sentimentos. Era divertido acompanhar as musicas que ela
escrevia para os meninos quando era adolescente. Desde cedo ela sabia
representar muito bem as garotas da idade dela nas letras e logo dominou a

internet e conquistou muitos fas. Ficou claro para mim que ela era uma
grande artista. (Zocchi, 2020)

Durante sua participagado no Big Brother Brasil, a cantora e atriz se destacou
por sua personalidade cativante e estilo auténtico. Munida de estratégias transmidia,
com o objetivo de reposicionar sua marca pessoal para quem ja a conhecia e se
apresentar para o grande publico que ainda ndo a conhecia, Gavassi utilizou suas
habilidades em comunicagdo de forma inovadora através da internet, mesmo
confinada na casa mais vigiada do Brasil, através de conteudos paralelos em suas
redes sociais, sua imagem e comportamento.

Para Hiller (2012), o reposicionamento de marca se trata de um conjunto de
acdes de comunicagcdo bem feitas e bem articuladas para que a percepgao dos

consumidores mude em relacdo & marca. E considerada uma das tarefas mais

%2 Disponivel em: <https://www.uol.com.br/universa/reportagens-especiais/manu-o-tipo-certo-de-
garota-errada/#cover> Acesso em: 07 jun. 2024
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dificeis de colocar em pratica, considerando que alterar um sentimento requer tempo
e um alto investimento.

Conforme cita Moreira (2020), Manu planejou todo seu conteudo de forma
cronoldgica e baseado no storytelling ao criar o cenario que a artista estaria em um
retiro espiritual. Quem ¢é ela? Por que ela foi para o BBB? Gavassi se preparou
gravando videos que respondiam essas duvidas e muitas outras, tanto para o
publico que ja a conhecia, quanto para a nova audiéncia que receberia por conta do
programa.

Ao considerar que roupas contam histérias e contextualizam uma narrativa,
observa-se que grande parte do que a atriz utilizou em sua preparagao de conteudos
e durante sua estadia na casa fazia parte da estratégia. “Manu coordenou o seu
vestuario dentro do programa com os videos que foram gravados previamente,
usando os mesmos penteados, acessoérios e roupas no reality e nos videos e fotos

no Instagram” (Perez, 2021)

Figura 32 - Look planejado para midias sociais e para o programa

Fonte: <https://capricho.abril.com.br/moda/os-principais-looks-que-a-manu-gavassi-usou-no-bbb20>
Acesso em 09 mai. 2024
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A conexao da artista com roupas € algo muito presente em sua vida. Para a
revista Quem, Manu comenta: “Eu amo moda como arte. Ela conta uma histéria e eu
gosto muito de brincar com moda, compro muito de breché - muitas das roupas que
levei eram de brecho, que é uma moda muito sustentavel” (Rossini, 2020).

Ao definir cores ou combinacdes de roupas que apareciam simultaneamente
em fotos no seu perfil no Instagram, acontecia uma conexao transmidia entre o
publico e a participante. Além disso, a repeticao também complementa a estratégia,
ao observar o uso constante da sandalia Chunky Classic (figura 33), um modelo
flatform da Buffalo®® - também conhecida como Buffalo London. Por si o calgado
chama a ateng¢do, mas associado a personalidade de Manu no reality a pega virou
mais um motivo para gerar burburinho na internet. A grande comogado dos
internautas elevou o nome da cantora, gerando cada vez mais comentarios, memes

e notoriedade para ela.

Figura 33 - Manu Gavassi usa marca Buffalo no Big Brother Brasil

Fonte: <https://lifestylebrazil.com.br/da-sandalia-da-manu-a-bota-da-jade-picon-confira-os-calcados-
que-mais-deram-o-que-falar-no-bbb/> Acesso em 06 mai. 2024.

A Buffalo € uma marca de calgcados fundada em 1979 na Alemanha. A

empresa inicialmente nao teve seu posicionamento e seus produtos voltados ao

53 Disponivel em:
<https://vogue.globo.com/celebridade/noticia/2020/03/sandalia-fashionista-usada-por-manu-gavassi-n
0-bbb-20-custa-quase-r-9-mil.html> Acesso em: 07 jun. 2024
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mercado de streetwear, como é reconhecida atualmente. Quando a marca nasceu,
as botas estilo cowboy, inspiradas pela cultura mexicana, eram desejo na Alemanha
na década de 1970. Foi apenas durante a década de 1980 em que a marca langou o
seu primeiro ténis, o que ajudou a impulsionar a Buffalo internacionalmente. A marca
ganhou notoriedade principalmente por seus ténis de plataforma a partir dos anos
1995, tornando-se a pecga de assinatura da década para icones como Cher,
Madonna, N'SYNC e Spice Girls, conforme descrito no site oficial da marca®.

Para Ferraro (2020), atualmente os sapatos da marca evocam a nostalgia do
streetwear dos anos 1990, mas ainda assim com contemporaneidade. Com suas
plataformas imponentes e marcantes, o design ousado das pegas confere uma
aparéncia robusta que desafia as convencbes dos calgados esportivos e casuais.
Esses calgcados frequentemente causam estranheza em quem os vé pela primeira
vez. No entanto, € precisamente essa ousadia que os torna tdo desejaveis. O que
fortalece o conceito ugly fashion abordado em momentos anteriores da presente
analise.

O design poderoso e forte dos ténis e sapatos Buffalo podem causar
estranheza em alguns, uma vez que as plataformas ficam geralmente
restritas a outros tipos de calgados, mas quem é apaixonado por moda sabe:

a estética unica e inovadora os fazem ser extremamente desejaveis em um
estalar de dedos. (Ferraro, 2020)

Figura 34 - Produtos da marca Buffalo ao longo dos anos

Fonte: elaborado pela aluna com base em:
<https://www.farfetch.com/br/style-guide/brands/historia-marca-buffalo/> Acesso em: 22 jun. 2024

54 Disponivel no site oficial da marca
<https://www.buffalo-boots.com/en-us/content/about_buffalo.htmI> Acesso em 22 jun. 2024.
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Além dos sneakers, a Buffalo também é especialista em sandalias que
seguem a mesma linha de seus ténis: chunky e cheias de estilo. E foi com esta peca
que a historia da marca se conecta a artista Manu Gavassi. O modelo de sandalia
flatform®® da marca, se tornou uma pecga marcante durante a participagédo da artista
no reality show, possibilitando um destaque para a marca Buffalo de forma indireta.

Com o aprofundamento em torno da estratégia de Gavassi durante o
programa, é possivel notar o forte gerenciamento de marca pessoal realizado pela
artista. O conjunto de caracteristicas, habilidades e valores que uma pessoa
comunica ao mundo, com o objetivo de construir uma identidade unica e
reconhecivel é parte importante de tal estratégia. O conceito de marca pessoal
ganhou ainda mais relevancia na era digital, porém ja € amplamente difundido desde
a década de 1990, conforme cita Bender (2009), relatando que o conceito “a marca
vocé” foi criado e defendido pela primeira vez por Tom Peters, escritor e economista
norte-americano especializado em praticas de gest&do de negdcios.*®

A marca pessoal vai além de uma mera imagem; € um reflexo planejado de
guem a pessoa €, de suas aspiragdes, competéncias e da maneira como deseja ser
percebida pelos outros e o0 que pretende comunicar.

Para Pastore (2018), uma das grandes diferengas entre marcas corporativas
€ marcas pessoais esta na construcdo e na expressio da identidade da marca.
Enquanto corporagdes necessitam de diversas pessoas, naturalmente diferentes
entre si para construir uma identidade do inicio. Marcas pessoais sdo mais
facilmente compreendidas, valorizando a identidade ja existente na pessoa em
destaque, refletem a esséncia do sujeito que Ihe deu origem. Sob esse aspecto, séo
mais simples e lineares.

A presencga online, por sua vez, se tornou fundamental para a projegao
profissional. Precisa ser posicionada na mente do publico-alvo, ou rede de
relacionamento, comunicando de forma clara o que distingue seu detentor da
concorréncia, por meio de atributos particulares ou a combinacdo de diferentes
atributos. (Barbosa, 2019, p. 22). Conforme completa Bender (2009, p. 287) “Nunca

%5 Sandalia com plataforma reta. Disponivel em:
<https://vogue.globo.com/moda/guia-de-estilo/noticia/2015/02/flatform-o-hibrido-que-deu-certo.html>
Acesso em: 22 jun. 2024.

% Disponivel em <https://tompeters.com/> Acesso em 22 jun. 2024
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se esquega: os iguais ndo tém valor. Em personal branding, a chave é criar e manter
essa diferenga no mercado e ganhar notoriedade e reputagdo com ela.”

Apesar de opinides distintas por toda a internet, o item de moda ajudou
Gavassi em parte de sua estratégia de posicionamento como pessoa publica. Ou
seja, ao reforcar a identidade de sua marca pessoal, gerou atengao para si através
da moda.

Entre criticas e elogios, a sandalia rapidamente chamou a atengao nas redes
sociais e gerou muitos comentarios (figura 35). Teve até mesmo o valor especulado
pelos internautas em R$8 mil - na verdade, é possivel encontrar a sandalia por cerca
de R$2.119 mil conforme cita Rossini (2020). O pai da artista chegou a se manifestar

sobre o assunto (figura 36).

Figura 35 - Comentarios sobre a sandalia

saulosabyno @saulosabyno - 2d Matheus @mathsnv - 2d

Hoje acordei mais feio que a sandalia da A Unica coisa capaz de eliminar o Prior é a

Manu Gavassi sandalia vermelha da Manu Gavassi.
#BBB20

#bbb20 #bbb

O 173 Q19 ]
Q4 no Qea Y Vitor @vitordomal - 8h
personagem que derrotaria o corona virus:

sanddlia da Manu Gavassi

. Ro 8 N @rodrify-31m
Serd que a Manu Gavassi conseguiu pagar
o IPVA da sandalia dela?

o1 n On it
Mostrar esta sequéncia P

Fonte: <https://vogue.globo.com/celebridade/noticia/2020/03/sandalia-fashionista-usada-por-manu-
gavassi-no-bbb-20-custa-quase-r-9-mil.htmI> Acesso em: 09 mai. 2024




94

Figura 36 - Comentario sobre valor da sandalia

(M) red hot chili pepsi ® - 27 de mar de 2020 X
(W @gisparkles - Sequir e
sta a @zeluizlhesdiz 82:e¢:"esc: Seguir

olha ze luiz eu gosto de vc mas honestamente....... 74 libras.... vezes 5.... igual aaaaaa.... 375 Reais

Platform Sandals

UNDERCOVER

Sandélia plataforma com detalhe de conta V! d £74.36

R$8.880

«R$74

1, Compartilhar

Fonte: <https://gauchazh.clicrbs.com.br/cultura-e-lazer/tv/noticia/2020/03/bbb-20-sandalias-de-manu-
gavassi-no-reality-viram-meme-e-bruna-marquezine-defende-cantora-ck8alnu6u081501pq0u9n5crw.ht
ml> Acesso em 09 mai. 2024

O sucesso da estratégia foi percebido através de numeros. Manu subiu de 4,4

milhdes de seguidores no Instagram, para 14,9 milhdes no final da edigdo, embora
pensada quase de forma instintiva e produzida apenas dias antes de entrar no
programa.
“‘Na época do primeiro convite — mais ou menos em setembro — eu neguei. Depois
s6 voltamos a nos falar em dezembro e eu so tive certeza de que ia entrar no
comeco de janeiro. Eu ndo tive trés meses para preparar tudo. Quando eu vi, ja tinha
feito 100 videos, ai ja era tarde demais para desistir.”

Manu comentou o aumento do numero de seguidores, segundo a revista
Forbes (2020), a artista diz que a diferenga numérica nao alterou o tratamento. “Meu
publico me conhece e tem muito respeito por mim. Eu estou no céu. Achei minha
galera”, a artista, que valoriza muito seu espacgo pessoal, comemora a fidelidade que
sente vinda dos fas que demonstram apoio pelo seu trabalho. “Eu nunca fui de expor
muito minha familia, meus relacionamentos... Como se minha vida fosse um reality
show... O destino me pregou uma peca” Calais (2020).

Se manter relevante em um mar de informacdes pode ser desafiador, porém
percebe-se que utilizar estratégias alinhadas com a originalidade do produto que
pretende-se divulgar, seja ele um objeto, uma personalidade ou uma ideia, pode ser

considerado um movimento ousado e eficiente para o posicionamento digital.
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Apds o BBB, Manu Gavassi, vista como uma figura influente na cultura pop e
na publicidade brasileira, continuou a expandir sua carreira artistica, langando novas

musicas, projetos e explorando novas areas criativas.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo deste Trabalho de Conclusdo de Curso, enfrentou-se diversas
etapas até chegar ao seu momento de conclusdo. A necessidade de reunir e
analisar materiais especificos sobre comunicagdo, moda, semidtica e estratégias de
viralizagdo no contexto digital exigiu uma pesquisa aprofundada e um olhar critico
sobre as praticas atuais no mercado. A base de autores, estudos académicos e
materiais digitais utilizados para explorar esses conceitos representou grande
suporte para uma investigagdo detalhada e criteriosa, a fim de compilar tais
assuntos listados em um unico estudo.

Diante do atual contexto, este trabalho buscou responder a questdo: Como
marcas do mercado de moda utilizam a estratégia da viralizagao,
especialmente no contexto do marketing digital, fortalecendo seu
posicionamento junto aos consumidores?

Os objetivos deste trabalho foram claros. De forma geral, buscou
compreender a relevancia e as possibilidades de uso da estratégia de viralizagdo no
marketing digital para o fortalecimento de marcas no mercado de moda. Para atingir
essa finalidade, foram estabelecidos quatro objetivos especificos, cada um decorrido
ao longo dos capitulos do trabalho.

O primeiro objetivo, que inicia com o capitulo dois, visou conceituar o
posicionamento de marca, associado ao branding, visto como parte tedrica essencial
especialmente por se tratar de um estudo de marcas, compreendendo suas origens
e evolucdes até o cenario atual. Assim como o fenbmeno de viralizacdo e sua
possibilidade estratégica, utilizando a fundamentacido de autores como Bedendo
(2019), Berger (2014), Hiller (2012), Kotler (2019), Las Casas (2021), Ribeiro (2021).

O capitulo trés foi dedicado a investigar a conexao entre a comunicagéo e a
moda, sob a visdo de dois dos objetivos especificos: a investigagdo acerca das
relacbes entre os movimentos de moda, modismos e tendéncias associadas ao
fendmeno da viralizagao; assim como explorar conceitos em torno da significagao no
ambito da moda e da comunicagdo, diagnosticando aspectos que podem ser
levados em consideragao para a realizagdo de estratégias virais. A partir da analise
de autores como Caldas (2006), Castilho e Martins (2005), Fiorani (2021),
Lipovetsky (1987), Santaella (2010), Sant'/Anna (2009) e Silverstone (1999), foi
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possivel aprofundar o conceito de comunicacdo na moda, explorando também a
semiologia e o papel dos signos na comunicagao humana.

No capitulo quatro, com o objetivo de analisar casos de sucesso no mercado
de moda quanto ao uso da viralizagdo como estratégia de marketing digital. As
marcas escolhidas proporcionaram uma analise diversa em formatos de estratégias,
enquanto a MSCHF proporcionou um estudo produtivo acerca dos conceitos de
posicionamento de marca na pratica, assim como a utilizagdo de signos que
compdéem um produto que propde-se ser marcante perante o publico. A marca
Jacquemus também apresentou consisténcia em seu trabalho de branding ao tornar
a estratégia Fake Out of Home uma forte aliada na divulgagédo de campanhas em
suas redes sociais, assim como combinar o online e o offline. E por fim a marca
Buffalo associada a artista Manu Gavassi, que soube utilizar da estratégia
transmidia conectando a televisdo aberta a sua propria narrativa no ambiente digital
através da moda. Este capitulo buscou integrar os estudos anteriores, apresentando
uma analise pratica de como as estratégias discutidas podem ser aplicadas de forma
eficaz.

Considerando a analise do presente trabalho de forma mais profunda,
acredita-se que ao agregar aprofundamento ao estudo e percepcéo sobre ugly
fashion, a marca MSCHF se posicionou como referéncia no mercado de moda
streetstyle auténtico, seu repertério de agdes satiricas pdbde ser considerado um
experimento de sucesso. Com o langcamento das Big Red Boots e o grande
burburinho que gerou na midia, refletiu-se a habilidade da marca em mesclar
provocagao e arte, considerado algo relevante para compor um bom planejamento
de estratégia viral. Essas botas, com inspiracdo cartunesca, desafiaram as
convengdes tradicionais de design, capturando a imaginacdo do publico e
destacando a criatividade e a irreveréncia da marca.

A Jacquemus, por sua vez, utilizou com maestria a estratégia de viralizagao
ao agregar em seu conteudo digital a conexdo entre tecnologia de realidade
aumentada e a midia tradicional e fisica ao, gerando um impacto relevante tanto nas
redes sociais, quanto no mundo real. Os videos compartilhados nas redes sociais e
a bolsa projetada em local publico, ndo apenas posicionaram a esséncia da marca,
mas também criaram uma experiéncia imersiva e interativa para o publico. A
Jacquemus conseguiu, assim, ampliar sua presencga digital enquanto conectava-se

de maneira auténtica e inovadora com seus seguidores.
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Quanto a estratégia empregada pela artista Manu Gavassi com a marca
Buffalo, foi possivel notar como a acgao fortaleceu sua estratégia narrativa. Ao
conectar 0 acessorio a sua imagem, a sandalia se tornou um simbolo de sua
identidade estilistica, sendo pega chave em uma estratégia maior relacionada a
como ela desejava posicionar sua marca pessoal perante o publico do programa Big
Brother Brasil. A combinagado entre midia tradicional e midia digital ja era realidade
no momento em que Gavassi participou do programa, porém a forma como sua
estratégia foi conduzida, ao associar uma narrativa cheia de personalidade e signos
de moda ao conteudo transmidia que planejou, possibilitou afinidade com o publico e
trouxe reconhecimento para sua marca pessoal fora do reality show. Esta
abordagem nao apenas promoveu a marca Buffalo indiretamente, mas também
consolidou a imagem de Gavassi, demonstrando como elementos visuais e
narrativos podem ser poderosamente interligados em diferentes plataformas.

Refletindo a respeito deste estudo sob uma oética geral, é possivel validar a
viralizagdo, quando bem executada, como uma agente de transformacéo, trazendo
grande visibilidade a novas formas de criar publicidade e as marcas de moda, que
por sua vez, além de alcangar um segmento maior de consumidores, criam uma
presenga marcante e tornam-se referéncia no mercado que se propdem atingir. A
viralizagao eficaz ndo apenas aumenta o reconhecimento da marca, mas também
pode influenciar tendéncias e comportamentos de consumo, moldando o panorama
da moda contemporanea.

Através da analise realizada, foi possivel constatar que a viralizagdo é uma
ferramenta poderosa no marketing digital de moda, capaz de fortalecer
significativamente o posicionamento das marcas ao criar conexées emocionais €
engajamento intenso com o publico. Campanhas virais bem-sucedidas geralmente
possuem elementos que geram algum tipo de emocgéo, seja ela positiva ou negativa,
pois ressoam com mais profundamente perante o publico. A viralizagdo, quando
utilizada de forma estratégica, permite que as marcas se destaqguem em um
mercado altamente competitivo e dindmico como o da moda. Desta forma,
compreender e dominar o potencial da viralizagdo € essencial para elaborar
estratégias eficazes de marketing digital.

O conhecimento adquirido sobre os conceitos tedricos e praticos abordados
nesse trabalho permitirdo construir uma visdo mais apurada a respeito de

estratégias de marketing em futuros trabalhos na vida profissional e académica da
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autora, que pretende seguir em constante desenvolvimento na area de marketing
digital, além de fortalecer sua conexao com a area de comunicagao de moda.

Para contribuir com a area da comunicacao, este trabalho ofereceu uma visao
aprofundada e pratica sobre a aplicagdo de estratégias de viralizagdo no marketing
de moda, concluindo portanto a motivagao inicial na escolha do tema abordado: abrir
uma oportunidade para mais estudos acerca das particularidades da comunicagao
no cenario da moda associada ao meio digital.

Dessa forma, espera-se que este TCC inspire novas pesquisas e praticas
inovadoras no campo da comunicagado e do marketing digital, especialmente dentro
do dindmico e sempre evolutivo mercado da moda, colaborando para que os alunos
de comunicagao possam utilizar o material como um estudo de caso abrangente
sobre como teorias e praticas se encontram no campo real, proporcionando insights

para futuros estudos.
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Nas grifes, nas passarelas, nas revistas, mas principalmente na rotina e na
cultura das pessoas ao redor do mundo: a moda pode ir muito além do estético. Ela
ressalta a identidade de individuos, cria senso de pertencimento, ilustra trechos da
histéria do mundo e exerce um papel fundamental em transmitir informacées. E um
mercado que movimenta grande parte da populagdo, seja por sua influéncia direta

ou indireta.

[...] ela ja ndo tem epicentro, deixou de ser o privilégio de uma elite social,
todas as classes sao levadas pela embriaguez da mudancga e das paixonites,
tanto a infraestrutura como a superestrutura estdo submetidas, ainda que em
graus diferentes, ao reino da moda. (Lipovetsky, 1987, p. 180)

Como cita Miuccia Prada (FFW, 2017°%7), a maneira como nos vestimos &
como nos apresentamos ao mundo. Especialmente hoje, em que o contato humano
é tdo acelerado, a moda se apresenta como uma linguagem instantanea.

No decorrer dos séculos a moda sempre esteve presente, apresentando sua
influéncia em diferentes camadas sociais. Da era de Elizabeth | em que roxo era
utilizado apenas pela realeza; passando pela nova roupagem da moda de cem
anos®®; chegando aos dias de hoje, onde a internet acelera cada vez mais os ciclos e
tendéncias de moda.

Estar presente no meio digital pode ser considerado sin6nimo de
confiabilidade, se trata de elaborar estratégias que agreguem ao consumo do
publico e tragam valor as marcas. “O mercado digital é fundamental para a
sustentabilidade dos negodcios e permite ampliar vendas utilizando técnicas e
ferramentas que facilitam a rotina e o alcance de novos clientes.” (SEBRAE, 2022)

Adentrando na area das redes sociais, € comum percebermos um
comportamento de aversdao a presenga da publicidade por parte do publico,
considerando que tais redes foram criadas com o objetivo de entretenimento, de
proporcionar a liberdade de escolha para o que se deseja consumir.

Pensando nisso, o marketing digital vem se desenvolvendo para abragar
essas caracteristicas e ao mesmo tempo se manter presente no imaginario dos seus

consumidores.

5" Disponivel em:
<https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/voce-nao-pode-esperar-que-a-moda-revolucione-as-coisas-10-fr
ases-iconicas-de-miuccia-prada/> Acesso em: 21 ago. 2023.

% De 1857 até a década de 1950, periodo dominado pela alta-costura. (Caldas, 2006, p. 51)
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As plataformas digitais, por outro lado, também permitem que designers,
influenciadores e entusiastas da moda compartilhem suas criacdes e inspiracoes
com um publico global, proporcionando experiéncias e informagdes que enriquecem
o0 mercado.

A moda tem grande facilidade em manter sua presenca digital, porém
poucos nomes conseguem estourar a “bolha social” dos ja adeptos a consumir
conteudos de vestuario e tornar, ndo apenas seus produtos, mas a marca em si algo
além da venda, algo que gere impacto, que se destaque por seu forte
posicionamento.

E intrinseco @ moda uma relagdo com a difusdo de conceitos, ideias e
atitudes sob seus produtos. O “novo” chama atencéo, se dissipa e renova o desejo
por determinados objetos, um movimento ciclico que move o mercado e a sociedade
consumidora.

Lipovetsky (1991 apud Rech; Perito, 2009, p. 641), enumera mudangas que
abriram espacgo para a dinAmica de difusdo da moda e contagio das tendéncias: (a)
maior autonomia dos consumidores com relacdo as tendéncias e emancipacao da
rua com relagdo a fascinagcdo exercida pelos lideres de moda; (b) liberdade para
filtrar as tendéncias de maneira individual; (c) curiosidade relaxada e diversificada,
interesse pelo cool; (d) os simbolos de luxo deram lugar aqueles do prazer, da
comodidade e da liberdade.

O fenbmeno da viralizagao se popularizou no meio digital tdo rapido quanto
a propria internet passou a fazer parte da rotina global. A relevancia de um
conteudo, de uma personalidade ou de um produto se apresenta ainda maior
quando atinge tal fendbmeno. O objeto em destaque chega a massa rapidamente e
passa a fazer parte da agenda setting de diferentes bolhas sociais, sejam elas locais
ou até mesmo mundiais.

Para Jonah Berger (2014) existem principios para que o contagio de
informacdes aconteca e eles se dissolvem entre: moeda social, gatilhos, emocéao,
publico, valor publico e histérias. Sdo considerados seis passos para elaborar um
conteudo contagiante.

O termo ‘“viralizagao” vai muito além do meio digital, o poder de dissipar
informacdes rapidamente pode ser notado desde periodos como o surgimento da

imprensa, passando pelo uso do radio, ou o0 consumo do cinema e televisdo. Por
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muitos anos a comunicagao € um recurso com grande capacidade de influenciar a
massa, assim como € observado hoje no virtual.

O ano é 2020 e uma edicao repaginada do Big Brother Brasil trouxe, além de
participantes andénimos, algumas figuras conhecidas para a competi¢ao. Isso ajudou
a intensificar a interagédo do publico com o programa através das redes sociais.

A cantora e atriz Manu Gavassi logo se destacou por sua personalidade
cativante e estilo auténtico. Munida de estratégias transmidia, com o objetivo de
reposicionar sua marca pessoal para quem ja a conhecia e a apresentar para o
grande publico, Gavassi soube se comunicar de forma inovadora pelas redes
sociais, mesmo confinada na “casa mais vigiada do Brasil”, através de conteudos
nas redes sociais, vestimentas e comportamentos pré planejados.

A consténcia do uso da sandalia oversized vermelha da marca Buffalo
London gerou burburinho fora do reality e a grande comogéao dos internautas elevou
0 nome da cantora, gerando cada vez mais comentarios, memes e notoriedade para
ela.

Apesar de opinides distintas por toda a internet, Gavassi usou o item de
moda como parte do seu posicionamento de marca como pessoa publica, o que
envolveu sua marca pessoal. Ou seja, reforcando sua identidade, gerou atencéo

para si através da moda.

Figura 1 - Manu Gavassi no Big Brother Brasil

Fonte: imagem disponivel em
<https://lifestylebrazil.com.br/da-sandalia-da-manu-a-bota-da-jade-picon-confira-os-calcados-que-mai
s-deram-o-que-falar-no-bbb/> Acesso em 20 out. 2023.
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Se manter relevante em um mar de informacdes pode ser desafiador, porém
percebe-se um grande movimento para se destacar nesse cenario utilizando a
extravagancia e excentricidade em nome da originalidade. Algo vindo do kitsch, uma
forma de manifestacao artistica ou estética, que gera estranheza na medida certa
para se sobressair.

Independentemente do canal, seja ele online ou offline, o processo de
viralizar € muitas vezes impulsionado pela emogao, curiosidade ou interesse
comum que esse movimento causa. A moda parece aproveitar sua liberdade
artistica para muitas vezes ousar em produtos fora do comercial, que por sua vez,
geram emogdes ao publico, funcionando tanto estrategicamente para a propria
marca, quanto para quem utiliza a moda como ferramenta de comunicacgéao.

Pensando nisso, surgem alguns questionamentos: o que diferencia essas
marcas? Quais estratégias sdo levadas em consideragcdo baseado no mercado de
moda? Como esse posicionamento afeta o publico e fortalece sua identidade
considerando o marketing digital? Seria a difusdo, a multiplicagdo de um conteudo,
a chamada viralizagdao, uma ferramenta estratégica para desenvolver essa
identidade?

Para entender quais estratégias melhor se adaptam a um bom
posicionamento de marca é preciso langar um olhar mais aprofundado sobre a
importancia do posicionamento em si, assim como analisar o comportamento social

diante do fenbmenos virais e a importancia da estética para tal.

1.1 PALAVRAS-CHAVES

Marca; moda; marketing digital; estratégia; viralizagdo; posicionamento de marca;

consumo.
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2 TEMA

Marcas de moda e uso de estratégias em marketing digital

2.1 Delimitagao do tema

Anadlise das estratégias digitais utilizadas por marcas de moda para que a

viralizagao impulsione seu posicionamento neste contexto.
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3 JUSTIFICATIVA

E evidente a presenca da moda no cotidiano social, seja direta ou
indiretamente. E algo que ndo se restringe apenas a roupa, mas abrange uma série
de elementos visuais e comportamentais que dao contexto ao meio social de seus
usuarios. Resultou em uma ferramenta que comanda nossas sociedades, se
tornando um principio organizador da vida coletiva moderna, conforme cita
Lipovetsky (1987, p. 13).

A moda apresenta uma intrinseca relagdo com a comunicagao. Analisar como
o comportamento esta particularmente ligado a moda, perceber como essa forma de
auto expressdao pode movimentar o mercado e interferir na vivéncia das pessoas

fascina esta aluna desde o inicio de seus estudos em comunicacgao social.

A experiéncia profissional da autora tem grande importancia na definicdo do
problema de pesquisa. Além de atuar como publicitaria na area de Comunicagao
para marcas de moda, a autora visa um aprofundamento acerca de entender como
as estratégias de posicionamento de marca se comportam no ambito digital atual.
Busca uma analise que segue uma observacado em torno de codigos de linguagem,

signos e estética comunicacional.

Poder trabalhar com essa ligacdo € extremamente realizador como
profissional e motivou a autora a encaminhar seu tema de pesquisa para este
campo. Ter clareza em entender que o assunto presente em sua vivéncia seria seu
objeto de estudo para o Projeto de Conclusdo de Curso foi um passo importante

para desenvolver questionamentos mais aprofundados acerca da comunicacéo.

O mercado de moda movimenta altas cifras. Desde a alta costura, passando

pelo formato prét-a-porter®, ao crescimento das plataformas fast fashion®, as formas

% Significa, literalmente, "pronto para vestir". O termo faz referéncia aquelas roupas confeccionadas a
partir de moldes e tamanhos padronizados que podem ser consumidas imediatamente apds sua
produgéao. Disponivel em:
<https://vogue.globo.com/moda/noticia/2022/08/0-que-e-pret-porter-e-qual-e-diferenca-da-alta-costura
.html>

0 Nos anos de 1970, [...] surge um modelo de produgdo que prometia viabilizar lucro e democratizar a
moda com roupas mais baratas, produzidas em tempo recorde e em maior escala: o Fast Fashion.
Disponivel em:
<https://jornal.usp.br/atualidades/o-modelo-fast-fashion-de-producao-de-vestuario-causa-danos-ambie
ntais-e-trabalho-escravo/>
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de consumo neste setor seguem aumentando, como presente nos dados do instituto
IEMI (Inteligéncia de Mercado) que apontam para a comercializagdo de 6,55 bilhdes
de pecgas durante o ano de 2023, mais do que em 2019, quando o setor estava no

auge da producéo.

Em um vasto mercado pautado pelo consumo e pelas mudangas constantes,
a acao de manter uma marca relevante e de desenvolver uma identidade que
apresente um diferencial ao consumidor, especialmente no territorio digital, faz parte

dos desafios que o profissional da publicidade necessita dominar.

Com isso, observou-se inicialmente em uma analise de cunho exploratério,
uma variedade de agdes comunicacionais pautadas na linguagem extravagante que
certas marcas apresentam e em como tais agdes se destacam mercadologicamente
pelos valores irbnicos ou até contracultura presentes nos materiais. Isso levou a
pesquisa a questionamentos iniciais em relacdo as estratégias que vém sendo

tracadas, especialmente no ramo de moda, com o objetivo de viralizagao digital.

Embora seja possivel reunir materiais envolvendo a comunicagédo de moda
em diversas abordagens, estudos especificos sobre a viralizagao estratégica em um
contexto de branding de moda ainda sdo escassos, principalmente com
aprofundamento académico que se propde analisar exemplos do mercado atual. Foi
observado nisso uma oportunidade de reunir informagdes a fim de favorecer futuras
pesquisas e enriquecer a comunicagao de moda, compilando fragmentos relevantes

em um unico estudo.

Com o leque de possibilidades que a esfera da moda apresenta, percebe-se a
sua dependéncia sob a comunicagdo para assim exercer sua presenga no
imaginario dos consumidores. Considerando esse cenario, a futura monografia
propde-se a compreender a relevancia destas estratégias no contexto de marketing

digital visando o fortalecimento de posicionamento para as marcas.
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4 QUESTAO NORTEADORA

Como marcas do mercado de moda utilizam a estratégia da viralizagao,
especialmente no contexto do marketing digital, fortalecendo seu posicionamento

junto aos consumidores?
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5 OBJETIVOS

5.1 OBJETIVO GERAL

Compreender a relevancia e as possibilidades de uso da estratégia de
viralizagdo no contexto de marketing digital para fortalecimento de marcas no

mercado de moda da atualidade.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Estudar o conceito de posicionamento de marca, especialmente no ambito
de marketing digital, assim como o fendmeno de viralizagdo como

possibilidade estratégica neste contexto.

b) Investigar as relagbes entre os movimentos de moda, modismos e

tendéncias com o fenbmeno da viralizagao.

c) Explorar conceitos em torno da significagdo no ambito da moda,
diagnosticando aspectos que podem ser levados em considerag&o para a

realizagcéo de estratégias virais da atualidade.

d) Analisar casos de sucesso no mercado de moda quanto ao uso da

viralizagao, como estratégia de marketing digital.
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6 METODOLOGIA

Parte crucial que antecede a elaboracdo da monografia: a metodologia se
apresenta como uma ferramenta de orientagdo sobre a melhor maneira de coletar
informacdes e elaborar uma pesquisa, respeitando os principios dos métodos

cientificos previamente definidos.

O que impulsiona o homem em direcdo a ciéncia é a necessidade de
compreender a cadeia de relagdes que se esconde por tras das aparéncias
sensiveis dos objetos, fatos ou fendémenos, captadas pela percepgao
sensorial e analisadas de forma superficial, subjetiva e a critica pelo senso
comum. (Koche, 2014, p. 30)

O presente estudo terd uma abordagem exploratéria, com o objetivo de
investigar a aplicagcdo do fendbmeno de viralizagdo dentro de estratégias digitais
utilizando o mercado de moda como cenario, reunindo dados e materiais de
diferentes fontes a fim de aprofundar o tema proposto.

[...] € necessario desencadear um processo de investigagdo que identifique a
natureza do fenbmeno e aponte as caracteristicas essenciais das variaveis
que se quer estudar. Na pesquisa exploratéria ndo se trabalha com a relagao

entre variaveis, mas com o levantamento da presenca das variaveis e da sua
caracterizagdo quantitativa ou qualitativa. (Kéche, 2014, p. 127)

Com sua estrutura definida, a futura monografia seguirda uma analise
qualitativa, que se trata de compreender os dados e materiais compilados com maior
profundidade visando entender os simbolos e linguagens empregados nas
estratégias comunicacionais estudadas.

Os aspectos essenciais da pesquisa qualitativa [...] consistem na escolha
adequada de métodos e teorias convenientes; no reconhecimento e na
analise de diferentes perspectivas; nas reflexdes dos pesquisadores a

respeito de suas pesquisas como parte do processo de produgdo de
conhecimento; e na variedade de abordagens e métodos. (Flick, 2008, p.23)

E essencial inicialmente a presenca da revisdo bibliografica para
compreender com clareza e de forma estruturada a monografia a ser elaborada por
meio da captacédo de diferentes visdes e materiais. Segundo Lakatos (2021), esse
tipo especifico de produgao cientifica se baseia em textos variados como livros,
artigos cientificos, dicionarios, jornais, revistas, resenhas e resumos. Também é
importante, porém, considerar a credibilidade e veracidade da fonte ou autor

apresentado.
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Para o desenvolvimento dessa fase de pesquisa serdo utilizados dados
retirados de livros fisicos, ebooks, artigos académicos, sites, podcasts. Tendo a
internet como principal fornecedora de tais informacgoes.

A futura monografia pretende trabalhar a partir do estudo de caso, explorando
marcas e contextos especificos, a fim de analisar situacdes que contribuam com a
confiabilidade do material produzido e entender o contexto no qual o problema de
pesquisa se encontra. Para Yin (2015) “[...] a necessidade diferenciada da pesquisa
de estudo de caso surge do desejo de entender fenbmenos sociais complexos”. O
autor ainda menciona que o estudo de caso permite ao pesquisador obter uma viséo
abrangente e holistica do mundo real.

Apesar de estudos de caso unico poderem render insights inestimaveis, a
maioria dos estudos de casos multiplos tem a probabilidade de ser mais forte
do que os projetos de estudo de caso unico. Tentar usar até mesmo um
projeto de “dois casos” € um objetivo valioso, portanto, comparado com a
realizacdo de um estudo de caso unico. (Yin, 2015, p.28).

De modo geral, este estudo busca compreender a relevancia e as
possibilidades de uso da estratégia de viralizagdo no contexto digital para fortalecer
0 posicionamento de marcas no mercado de moda.

Considera-se nesse caso uma observacéao dividida em trés focos de estudo: o
aprofundamento tedrico nos conceitos de branding como posicionamento de marca
e fendbmeno viral, uma investigacdo voltada para conceitos de estética da
comunicagdo e como se aplica estrategicamente no cenario de moda; e a andlise
dos multiplos casos, como citado anteriormente. Cria-se aqui uma conexao entre
esses trés pilares a fim de compreender um cenario mais amplo da comunicacao de
moda.

Através da conexao entre os focos apresentados, é destacada a marca
MSCHF®' como um dos casos a serem analisados. Sua abordagem inovadora e
desconstruida mexe com os conceitos do que € belo e comercial com o objetivo de
fortalecer seu posicionamento digital.

Atrair a atencdo digitalmente é percebida como uma das estratégias do
coletivo de arte, famoso por apresentar diversos produtos com significados que vao
além do observado superficialmente. Isso pode ser exemplificado com o langamento

da versao microscopica de uma bolsa Louis Vuitton.

61 Coletivo de arte norte-americano que produz uma ampla gama de produtos, de obras de arte a
pecas de vestuario. Disponivel em: <https://mschf.com/>
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Figura 2 - Versao microscopica de bolsa Louis Vuitton pela MSCHF

Fonte: imagem disponivel em
<https://forbes.com.br/forbeslife/2023/06/bolsa-menor-que-um-grao-de-sal-e-leiloada-por-us-63-mil/>
Acesso em 29 nov. 2023

Kevin Wiesner, diretor criativo da MSCHF, explica que o objetivo da peca é
fazer uma critica a industria da moda. Com a constante diminuigdo nos tamanhos
das bolsas, ele considera que o surgimento de tendéncias esta cada vez mais
frequente e que assim o item passa a perder seu aspecto pratico.

‘“Acho que a 'bolsa' € um objeto engracado porque deriva de algo
rigorosamente funcional, mas basicamente se tornou uma joia” (Holtermann, 2023°2).

Observa-se, nesse caso, a presenca de uma acao estratégica valida de
aprofundamento, que considera os objetivos delimitados no presente trabalho, como:
investigar de que forma os movimentos de moda se relacionam com a viralizacéo; e
explorar signos que podem auxiliar nesta analise sobre a realizagao de estratégias

virais.

62 Disponivel em: <https://www.nytimes.com/2023/06/13/style/mschf-microscopic-handbag.html>
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7 REVISAO BIBLIOGRAFICA

7.1 BRANDING: POSICIONAMENTO DE MARCA E O FATOR VIRAL NO CENARIO
DIGITAL

Analisar os diferentes gostos dos consumidores € um dos pilares do
posicionamento da marca. Inclinado para cada preferéncia, existe um
estabelecimento trabalhando para levar seus produtos até esse publico com as
colocagdes exatas, pensadas especialmente para impacta-los.

"Para cada mercado-alvo escolhido, a empresa desenvolve uma oferta de
mercado que é posicionada na mente dos consumidores-alvo como algo que fornece
um ou mais beneficios centrais" (KOTLER, 2019, p.10)

O posicionamento de marca se trata da forma como uma empresa molda a
percepcao do seu publico em relacdo a marca, observada aqui como um simbolo
que traz identidade ao produto oferecido. A criacdo de uma identidade memoravel,
que a diferencie da concorréncia vai além de um simples logotipo, abrange os
valores, a personalidade da marca e como ela conta essa historia, prevendo como o
seu publico-alvo ira se conectar com tais caracteristicas.

Bucci (2021) ilustra o posicionamento por meio da imagem, apresenta a
narrativa adotada pela Nike como uma empresa que vende estado de espirito. Seu
core business deixa de ser apenas o produto ou suas caracteristicas benéficas a
saude e passa a ser também a conexao com o consumidor em prol da geracao de
valor a marca, algo que pertence exclusivamente a esséncia da empresa, como uma
personalidade humanizada aos olhos do publico.

Em um mercado empresarial cada vez mais competitivo e globalizado, as
estratégias comunicacionais acabam por exercer uma importancia ainda maior.
Marcas bem posicionadas tém a capacidade de conquistar a preferéncia do publico,
criar vinculos emocionais e estabelecer uma identidade sdélida no mercado. Essa
pode ser considerada a esséncia do posicionamento: o poder de estabelecer uma
imagem homogénea e forte no imaginario das pessoas.

Para Ribeiro (2021, p. 49) “A estratégia depende do posicionamento da
organizagao, assim como do caminho escolhido e nao explorado para atuar de modo

criativo e eficiente para o mercado atualmente”.
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A presenga da marca Red Bull nas redes sociais € um exemplo notavel de
como uma empresa pode utilizar estrategicamente plataformas online para ampliar
sua visibilidade e envolver seu publico-alvo. Segundo Aquistapasse (2012, p.9) a
marca investe 30% do seu faturamento em Marketing, sendo metade disso
destinado a eventos focados em esportes radicais. Analisando essa distribuicdo
surge o questionamento: como isso impacta no marketing digital da marca?

Em uma breve analise no Instagram da Red Bull Brasil (figura 3) percebe-se
que a estratégia humanizada se estende as redes sociais, o foco é a presencga da
marca de forma subconsciente nos conteudos divulgados, onde o cenario principal é
apresentar narrativas envolventes, explorando a jornada dos atletas. Isso facilita a

criagao de conexao emocional com o publico.

Figura 3 - Red Bull no Instagram

P T S
L e

Fonte: imagens disponiveis em <https://www.instagram.com/redbullbr/> Acesso em 05 nov. 2023

Seja em materiais digitais ou em conversas informais fora da internet, a
viralizagdo é uma das formas mais eficientes de divulgar ideias, conteudos, produtos
ou uma marca. De forma que se espalhe contagiosamente e alcance um grande
numero de pessoas em um curto espacgo de tempo.

No livro Contagio, Berger (2014, p. 20) cita: “Por ‘contagioso’ quero dizer
provavel de se espalhar. De se difundir de uma pessoa para outra por boca a boca e
influéncia social. De ser falado, compartilhado ou imitado por consumidores, colegas
de trabalho e eleitores”.

A busca por conexao com seu publico e, consequentemente, engajamento
nas redes sociais muitas vezes utiliza estratégias de viralizagcdo como ferramenta

para chegar em tal resultado, o que pode se traduzir em uma busca pelo
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fortalecimento do posicionamento da marca, para assim, construir uma comunidade
mais forte em torno da identidade e valores.

Para Berger (2014, p. 17) “A viralidade ndo nasce, ela é produzida”. O autor
também cita que em alguns casos existe a sorte da viralidade acontecer
espontaneamente, onde as ideias calham de naturalmente gerar muita excitagao e
buzz. Porém, também existe a possibilidade de ideias cotidianas gerarem bastante
boca a boca se pensadas estrategicamente.

A publicidade passa constantemente por mudancas e inovagdes, mas para
cativar o publico de forma eficaz € notavel a necessidade de ir além do tradicional.
Segundo Matathia; Salzman; O'Reilly (2003, p.25) “O buzz marketing tem grande
apelo em nossos dias por uma razdo excelente: a propaganda tradicional ja nao
consegue fazer todo o trabalho sozinha”. Cativar um grande publico agora precisa
de esforgos maiores a medida que o tempo passa, que novas tecnologias sao
desenvolvidas e que o mercado e a concorréncia aumentam.

Observa-se neste cenario, a conexao que o publico tem com o sensorial, com
o visual e principalmente com tudo que desperta emogdes. Sendo este ultimo item,
considerado um dos pilares da viralizagdo. Segundo Berger (2014, p.85)

[...] assombro é a sensagdo de maravilhamento e deslumbramento que
ocorre quando alguém €& inspirado por grande conhecimento, beleza,
sublimidade ou poderio. E a experiéncia de se confrontar com algo maior do

que vocé mesmo. O assombro expande o dmbito de referéncia do individuo e
impulsiona a autotranscendéncia.

A interacao digital do publico perante o assombro, seja ele em forma de
deslumbre ou rejeicdo, pode ser utilizada como uma estratégia consistente pelas
marcas, principalmente no ambito da moda, onde o estético e o visual tem forte

apelo e ajudam a imprimir a identidade desejada.

7.2 COMUNICACAO E MODA ANDANDO JUNTAS: SIGNOS E TENDENCIAS

A moda como se conhece hoje atravessou anos e camadas de historia.
Lipovetsky (1987, p. 79; p. 124) cita as mudancgas que este mercado sofreu ao longo

dos anos: da moda de cem anos, considerada pelo autor como a fase fundadora, um
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momento herdico e sublime da moda; até a perda do estatuto de vanguarda da alta
costura®, que a partir dos anos 1960 deixou de ser o foco na moda.

Apesar da idade de ouro® da moda moderna ter ficado nos livros, hoje a alta
costura mantém sua influéncia e importancia, mesmo competindo indiretamente com
fortes marcas de fast fashion. Através das Semanas de Moda popularmente
conhecidas, as marcas tém a oportunidade de apresentar sua criatividade com a
atencao da imprensa internacional.

As semanas da moda se espalharam pelo mundo com o passar dos anos,
apresentando as tendéncias da moda para as proximas estagdes. A cidade
de Nova York abre a temporada de moda das semanas mais importantes. Ela

€ a primeira a apresentar as tendéncias. A segunda é Londres e, depois,
Mildo e Paris. (Lobo; Limeira; Marques, 2014)

Comunicacao e moda dividem, de certa forma, uma esséncia muito similar. Se
entrelacam no propdsito de passar alguma informagao e de criar sinais. Estdo em
constante movimento e podem ser definidas como ferramentas de expressao que
inibem seu objeto de se tornar irrelevante. Conforme Lipovetsky (1987, p. 215).

Arma-chave da publicidade: a surpresa, o inesperado. No coragdo da
publicidade trabalham os préprios principios da moda: a originalidade a

qualquer preg¢o, a mudanga permanente, o efémero. Tudo menos dormir no
ponto e tornar-se invisivel por habito [...]

A moda se comunica por meio de uma variedade de canais, incluindo a
estilizacdo de roupas, desfiles de moda, midias sociais, eventos e, principalmente, o
corpo. Cada canal desempenha um papel importante na transmissdo de mensagens
sobre estilo, identidade, tendéncias e valores, fazendo da comunicacdo uma parte
vital dentro da industria da moda.

O que uma pessoa quer passar com a roupa que usa? Em quais arquétipos
ela se encaixa? Ela pretende passar a ideia de uma profissional séria ou uma
pessoa descontraida? A indumentaria também transmite informacdes a respeito das
pessoas e pode ser adicionada estrategicamente a personalidade da mesma.

Pela abordagem de Stefani (2005, p. 9 apud Garcia e Miranda, 2005) “As
roupas dangam nos cabides e depois envolvem 0s corpos humanos num balé que
aproxima, afasta e recria todos os dias para embalar nosso modo de vida em

diregao ao futuro”.

8 “As pegas s&o criadas para serem Unicas. Isso significa que existe apenas um exemplar por
cliente.” Disponivel em: <https://elle.com.br/podcast/voce-sabe-o-que-e-alta-costura>
84 Conforme cita Lipovetsky (1987, p. 124)
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Nessa dindmica efervescente € possivel observar a criacdo e administracao
de signos de linguagem. Castilho; Martins (2005, p. 43) discursam sobre a
importancia da comunicagdo humana ao longo da histéria. Durante muito tempo a
leitura verbal e escrita foram o apice do que se entendia por conhecimento. Ja na
era digital a publicidade, o marketing e as artes plasticas sdo grandes promotores da
revitalizacdo e recodificacdo dos processos de comunicacdo visual, do ato de
interpretar uma situagao pelo o que é observado visualmente.

Nao se pode deixar de reconhecer que os sinais visuais resultam, por
inimeras vezes, até mesmo mais eloquentes que os textos escritos. Vitrais
das catedrais, afrescos ou vinhetas de histérias em quadrinhos "mudas”
estimulam o leitor a reconstruir os sinais que Ihe sdo propostos e a construir
entdo a sua propria versao da Histéria. (Castilho; Martins, 2005)

A importancia da interpretagao visual que o ser humano tem sobre tudo ao
seu redor é inegavel. E natural a transformacdo de objetos, icones, pessoas,
mensagens em um novo significado, algo que vai além do apresentado em primeiro
plano. Para Danesi®® (2021), estamos sempre buscando significado em tudo o que
fazemos, em gestos, expressbes, em sistemas de escrita como emojis e coisas

dessa natureza.

Isso esta presente também na analise sob a obra de Eco (2002 apud
Cordeiro; Costa; Araujo, 2017, p. 157), o autor afirma que a semidtica “[...] estuda

todos os processos culturais como processos de comunicagao [...]".

Alencar (FFW, 2023) ressalta em sua matéria: puffzacdo, cartoonificagao,
efeito travesseiro é tendéncial!®®. Ainda jovem para determinar seu fim, mas forte o
suficiente para observar o movimento que vem causando no cenario de moda, a
popularidade em torno de itens que remetem ao formato inflado ou a desenhos
animados exemplifica a observagdo de Eco (2007 apud Nascimento, 2010, p. 23)

sobre semidtica.

[...] € a ciéncia que tem por objeto de investigagdo os exames do
modo de constituicdo de todo e qualquer fenbmeno como fendmeno de
producdo e significacdo de sentido. A interpretacdo do que é visto na
passarela, o novo signo produzido na mente interpretadora acontece a partir
da relacdo de representacdo que o signo estabelece, isto &, o signo tem uma

% Disponivel em: https://open.spotify.com/episode/4QAL4sxdbPYvL8IcP4h0O1Y?si=5d7bc10fa714440c
Acesso em: 09 nov. 2023.

% Traduzido pela autora. Disponivel em:
<https://ffw.uol.com.br/noticias/modal/pillow-effect-cartoonification-puffification-conheca-a-tendencia-da
-vez/>
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natureza triadica, € emocional, energético que nos impele a uma acéo e a
I6gica que insita ao raciocinio. [...] A moda também é sistematica e este
sistema deve dialogar com outros discursos.

Figura 4 - tendéncia cartunesca e efeito travesseiro

Fonte: Montagem elaborada a partir de imagens disponiveis em:
<https://ffw.uol.com.br/noticias/modal/pillow-effect-cartoonification-puffification-conheca-a-tendencia-da-vez/>
Acesso em 27 out. 2023

Identifica-se uma necessidade das marcas em participar desse movimento
com o intuito de fazer parte dessa visualizagao da tendéncia, de se mostrar presente
e atualizada dentro do que seu posicionamento permite exercer. Como a marca
Coach, que Alencar (FFW, 2023) afirma ter virado frend no Tiktok com sua bolsa

acolchoada, se tornando objeto de desejo.

Figura 5 - Bolsa acolchoada Coach

Fonte: imagem disponivel em
<https://ffw.uol.com.br/noticias/modal/pillow-effect-cartoonification-puffification-conheca-a-tendencia-da-vez/>
Acesso em 27 out. 2023
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Os reflexos dindmicos das tendéncias nas mudangas culturais, tecnolégicas e
sociais moldam o nosso mundo. Elas capturam a esséncia do que esta por vir,
indicando diregdes emergentes e novos padrdes que influenciardo diversos setores.
Seja uma transformag¢ao na maneira como interagimos com o mundo, uma previséao
do que sera fortemente comercializado nas proximas temporadas ou a reflexado
sobre uma sociedade mais consciente e aberta, as tendéncias sao janelas para

compreender as mudangas que impulsionaram o futuro.

Caldas (2006, p. 32) utiliza a frase “Eu sou vocé, amanha” para apresentar a
ideia de futuro inexoravel sobre o que significa tendéncia, para o autor a moda
carrega a tendéncia como um instrumento profissional de previsibilidade. Cita a
visdo positivista de Comte, onde a ideia da escala de evolugdo tem como objetivo
um movimento continuo e necessario de ascensao em uma distancia temporal de
quem ja esta no “topo”. A ideia de um grupo mais evoluido desenvolvendo o que se

considera melhor para fazer com que a grande massa necessite os alcancar.

A tendéncia no contexto do presente trabalho pode ser intrigante ao possuir
uma polissemia, significando tanto mudancas ciclicas do vestir quanto fendmenos de
mudanca de qualquer esfera. Sua caracteristica de surgimento gradual e mais
duradoura no mercado se contrasta com os modismos, considerado um efeito
instantaneo e passageiro. Tal comparagao é importante para classificar a visdo de

mercado, principalmente, dentro do cenario de moda.

7.3 ANALISE: MARCAS DE MODA NO AMBIENTE DIGITAL E ESTRATEGIAS DE
VIRALIZAGAO

A transformacdo é vista como uma caracteristica frequente no cenario da
moda. O advento da publicidade digital passou a desempenhar um papel crucial na
forma como as marcas de moda interagem com seus consumidores e gerenciam a
imagem da empresa. O uso da internet é, de certa forma, democratico, permitindo

que a divulgagéo acontega desde marcas pequenas, até as maiores maisons® do

57 “O substantivo francés maison significa “casa” e € o nome pelo qual se deve referir as etiquetas de
alta-costura”. Disponivel em:
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mundo. Isso faz com que as marcas necessitem de uma maior frequéncia de
divulgacao para manter sua relevancia.
E importante verificar o impulso dado pelas novas tecnologias para a difusdo
do conceito do produto e informagcdo de design de moda, além das
possibilidades de dialogo abertas diretamente com o consumidor e seus
desejos - mais do que suas necessidades, que, quando aparecem, Sdo O

resultado do trabalho do discurso publicitario e, portanto, um efeito de sentido
permanentemente estimulado. (Castilho, 2005, p. 29).

Para Santos (2011, p.12) “A publicidade tem o poder de fortalecer a moda,
sendo assim as duas unidas se completam, abrindo a porta para o universo dos
sonhos, possibilitando para a consumidora a realizagao de infinitos desejos a serem
supridos".

O ambiente digital possibilitou que as marcas alcangassem o publico global,
mas isso permitiu também que o nicho de mercado se tornasse mais viavel. Para
Kotler e Keller (2019, p. 295): “Um nicho € um grupo de clientes definido de maneira
estrita, que procura por um mix distinto de beneficios em um segmento. De modo
geral, para identificar nichos, os profissionais de marketing subdividem um segmento
em subsegmentos”.

Um produto com alto valor agregado e uma proposta ousada, voltada a um
nicho especifico de consumidor como a marca MSCHF, possivelmente teria um
alcance e resultado muito menor se ndo houvesse a possibilidade de apresentar seu
posicionamento para o mundo através do marketing digital.

A viralizagdo no ambiente digital € frequentemente buscada por marcas de
moda, isso envolve a criagdo de conteudo cativante, que desperte emocao e seja
compartilhavel. Estratégias essas focadas em campanhas criativas que ressoam
com os valores e interesses do publico-alvo.

Neste cenario, se sobressai a MSCHF, uma inovagdo no mundo das
empresas de vestuario e do streetstyle. Fundada em 2019, em Nova York, a marca
rapidamente conquistou reconhecimento e notoriedade por suas colaboragdes
inusitadas e projetos de edigdo limitada. O nome "MSCHF®®" tem o significado de
“travessura” em inglés, o que ajuda a fortalecer o posicionamento irreverente do

coletivo.

<https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/alta-costura-entenda-como-funciona-o-setor
-mais-luxuoso-da-moda>
% Pronuncia-se como "mischief”
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“Seu extenso repertério de agdes consiste na satira subversiva da cultura do
consumo e pode ser considerado um experimento perfeito de manipulacdo de
midia.” (ELLE, 2023).

Com uma mistura de arte, tecnologia e provocagao, a MSCHF atrai a atengao
e desafia as expectativas, ela abraca a cultura da internet, sempre com um toque de
humor e irreveréncia. Sua abordagem inovadora para a moda e cultura pop a torna
uma forga disruptiva no mercado, sempre mantendo os fas em suspense sobre qual
sera o proximo projeto ou colaboracéo a surgir.

Uma das principais caracteristicas da MSCHF € n&o se limitar a uma unica
categoria de produtos, abrangendo desde roupas e calgados até instalagbes de arte
e aplicativos de tecnologia. Um de seus projetos mais notérios foram as "Big Red
Boots" (figura 4).

Feitas de EVA, e poliuretano termoplastico, o modelo entra na tendéncia de
cartoonizacao das roupas. Experimento que se mostrou extremamente viral, sendo
comparadas a personagens de animagdes nas redes e conquistando numeros
relevantes, como no Tik Tok onde a hashtag #bigredboots ja acumula mais de 40
milhdes de visualizagbes. Além de esgotar seus exemplares rapidamente no site

sempre que o item é reposto.

Figura 6 - Big Red Boots

Fonte: imagem disponivel em
<https://elle.com.br/moda/conheca-a-mschf-coletivo-artistico-por-tras-dos-produtos-mais-viralizados-da-internet>
Acesso em 29 out. 2023
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A presenca de materiais publicitarios pelas ruas, estradas e avenidas das
cidades é uma forma bastante conhecida para divulgacdo de produtos e servigos
durante a jornada diaria dos consumidores. Sejam eles iluminados, interativos ou
estaticos, a midia Out-of-Home (OOH) engloba anuncios de outdoors, placas,
cartazes em pontos de onibus, estacdes de metrd, entre outros locais publicos. E
conhecida por sua visibilidade e capacidade de alcancar um publico amplo.

Esse formato de publicidade € um dos mais relevantes do mercado, tendo
uma presenga solida ao redor do mundo. Segundo o Kantar IBOPE Media s6 a
Ameérica Latina tem uma penetracdo de 83% (figura 5), passando a porcentagem de

importantes paises na Europa.

Figura 7 - Presenga mundial da midia OOH

OOH tem presenca sélida ao
redor de todo o mundo.

Q

83%  76%

Fonte: disponivel em <https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/inside-ooh-2023/> Acesso em 01 nov.
2023

Agrega-se a esse cenario a analise de uma recente tendéncia no mercado
publicitario. A combinagdo destes espacgos externos com a tecnologia digital de
computacao grafica.

A "Faux Out Of Home", também conhecida como “Fake Out of Home” pode
ser interpretada como uma variacdo da publicidade Out-of-Home. E uma técnica que
utiliza computacao grafica para simular ativagbes de midia externa, mas que nao
passam de um material totalmente focado na divulgagao digital.

Esse tipo de publicidade surge para atender a necessidade de engajamento e
visibilidade das marcas nas redes sociais, recriando cenas que seriam inviaveis de

serem criadas de maneira real.
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O poder de viralizagdo desse formato se mostra promissor. Marcas como
Maybelline, que simulou a implementagao de cilios em um trem do metrd, atingem
milhdes de visualizagdes e engajamento.

Analisando este cenario e como esta recente abordagem se comporta, é
importante considerar uma possivel mudangca na forma como as empresas e
profissionais de marketing abordam a publicidade OOH.

Ja no cenario das passarelas, a marca contemporanea AVAVAV desafia as
convengdes e redefine a relagdo entre o design, a produgcdo e o consumidor.
Fundada em 2017, em Napoles, Italia, AVAVAV é conhecida por sua abordagem
inovadora, sustentavel e experimental sob a moda.

Com um posicionamento bem estruturado, seu nome € uma abreviagéo de
"All Very All Very All Very", que reflete a filosofia da marca de fazer as coisas de
maneira diferente. Se destaca pela rejeicdo as normas tradicionais da industria da
moda e busca criar pecas unicas, usando tecidos de alta qualidade e técnicas

artesanais.

A subversao do que consideramos belo, parte central do trabalho da estilista,
€ inspirada na dismorfia corporal, ou sindrome da feiura imaginaria, um
transtorno psicoldgico que faz com que a imagem enxergada seja diferente
da realidade, ou seja, aquela refletida no espelho. Os corpos e caracteristicas
imaginados pela designer, no entanto, ndo sdo mais gordos ou maiores,
como geralmente se vé quem sofre de tal transtorno, eles ganham formas
sobre-humanas, animais e extraterrestres. Essa € a pira de Karlsson — ainda
que nao seja a Unica coisa que se vende por la. (MESQUITA, 2022)

Além de suas colegbes de roupas, AVAVAV também esta envolvida em
projetos artisticos e culturais que exploram a interse¢cdo entre moda e arte
contemporanea. Eles tém uma abordagem irreverente e ousada para a moda,
desafiando as expectativas e convidando os consumidores a repensar seu
relacionamento com o vestuario.

Foi com esta perspectiva e objetivo que sua primeira aparicdo na Semana de
Moda de Milao em 2023 ganhou tanta repercussao, principalmente, nas redes
sociais.

Conforme a matéria de Moreira para o jornal Extra (2023), o desfile nomeado
"Todo mundo quer parecer rico" se destacou por seu conceito “subversivo” de olhar a
moda, fazendo uma critica a pressa que este mercado impde aos criadores, inibindo
o desenvolvimento da sua criatividade.

Modelos desfilando com pressa, vestindo as roupas no caminho, sendo

empurrados para desfilar, esses e outros cenarios fazem parte da performance
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desenvolvida para impactar. Algo inesperado para um ambiente como a Semana de
Moda foi a forma como Beate Karlsson, diretora criativa da marca, encontrou para
furar a bolha dos simpatizantes por moda, voltar os olhos do publico para a marca e

contar sua historia.

Figura 8 - Desfile AVAVAV em Milao

Fonte: disponivel em
<https://extra.globo.com/blogs/page-not-found/post/2023/09/desfile-inusitado-de-grife-italiana-chama-atencao-em
-milao.ghtml> Acesso em 04 nov. 2023

8 ROTEIRO DOS CAPITULOS

1 INTRODUGAO
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140

Atividades a serem realizadas

FEV

MAR

ABR

MAI

JUN

JUL

Organizagao de materiais, revisao
bibliografica e introducao

Escrita do capitulo 2

Escrita do capitulo 3

Escrita do capitulo 4

Consideracoes finais

Formatacéao e revisao

Preparacao da apresentacao para
banca

Apresentacdo do TCC

Fonte: elaborado pela estudante
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