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O FENOMENO DA VIRALIZACAO - O CASO DA MODA FEMININA NO BRASIL

1. INTRODUCAO

O fendmeno da viralizacdo em marketing € uma drea emergente de pesquisa pela sua
atual relevancia nas praticas gerenciais. Caracteriza-se por mensagens que nao devem ser
vistas apenas como publicidade e que sdo espalhadas pelos préprios usudrios. Apresenta
elementos técnicos da internet e os combina com necessidades humanas tipicas, motivacoes
que fardo com que os usudrios passem adiante o conteido. As midias digitais potencializam o
efeito, tornando a difusdo mais répida e fécil (Tusche, 2017).

A viralizacdo pode ocorrer tanto a partir de uma estratégia de marca, quanto de
maneira organica, quando determinados itens ganham relevancia, espalham-se rapidamente
por diferentes camadas sociais, sdo adotados por uma maioria e perdem for¢a pouco tempo
depois (Gladwell, 2013). No contexto da inddstria da moda, produtos virais geralmente
emergem de tendéncias, ja que um dos fatores da viraliza¢ao é a novidade.

O estudo da viralizacdo de produtos de moda € importante para o setor pela sua
relevancia econdmica. O pais € o quarto maior produtor e consumidor de denim e quarto
maior produtor de malhas do mundo. O setor de moda nacional € hoje o segundo maior
empregador dentro da inddstria de transformacdo — em primeiro lugar estdo os alimentos e
bebidas (juntos) — além de ser o segundo maior gerador de primeiro emprego. Em 2018, o
faturamento da cadeia téxtil e de confeccao foi de US$ 48,3 bilhdes. As exportagdes sem fibra
de algoddo foram de US$ 2,6 bilhdes. O setor recebeu investimento de US$ 894,4 milhdes e
produziu 8,9 bilhdes de pecas (ABIT, 2018).

Moda € um processo social e de comunica¢do que tem como principal caracteristica a
mudanca. As variacdes de preferéncias, mentalidades, valores, ideias e pré-conceitos culturais
influenciam diretamente seus rumos. O estudo das tendéncias de moda € fundamental para
entender as diversas mudancas e a evolucdo do comportamento social com o intuito de, assim,
interpretar de maneira mais assertiva os padrdes e tendéncias (Gomes, Lopes & Alves, 2016).

Produtos de moda que viralizam consistem em um desafio para as empresas, pois as
marcas dispdem de pouco tempo para viabilizar a producio e podem recorrer 2 mao-de-obra
em condi¢des andlogas a escraviddo. Além disso, os produtos virais t€tm um ciclo de vida
curto, logo deixam de ser desejados pelos consumidores e, consequentemente, o excesso de
producdo que ja gerou um alto volume de retalhos muitas vezes descartados no meio
ambiente, traz um elevado custo de manuteng¢ado de estoques, liquidados a precos irrisorios.

A cada segundo, o equivalente a um caminhdo de lixo de sobras téxteis € depositado
em aterros ou queimado. Cerca de US$ 500 bilhdes é perdido a cada ano em razdo do mal uso
das roupas e o baixo costume de reciclagem. A estimativa € que em 2050 a industria da moda
consumird um quarto do orcamento de carbono do mundo, se nada mudar. Lavar roupas libera
meio milhdo de toneladas de microfibras plasticas no oceano todos os anos, o equivalente a
mais de 50 bilhdes de garrafas plasticas (Ellen Macarthur Foundation, 2017). Cada vez mais
as empresas t€m sido pressionadas por seus stakeholders para reduzir os impactos ambientais
e sociais das suas operagdes com foco no desempenho sustentdvel, € no fomento de uma
economia circular e de baixo carbono (Pinsky, Dias & Kruglianskas, 2013).

O objetivo principal deste estudo € compreender como os principais fatores
responsdveis pela viralizacdo de produtos de moda se relacionam. Dessa maneira, as marcas
poderdo diminuir o impacto financeiro, social e ambiental, além de melhorar sua
competitividade no mercado.



2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O conceito de viralizacdo (ou epidemia), aplicado a ideias, produtos, mensagens e
comportamentos, € entendido de forma andloga ao comportamento de um virus (Gladwell,
2013), traduzindo-se na difusdo de algo em larga escala e muito rapidamente.

A viralizacdo ndo € um conceito novo. Sempre houve ideias que se espalharam
rapidamente. A diferenca é que a internet intensificou esse processo, ou seja, a disseminacao
ocorre muito mais rapidamente e para mais pessoas (Tusche, 2017).

Para Lewis e Darren (2004), a difusdo € o processo pelo qual novas ideias se espalham
por toda uma comunidade. Segundo esses autores, “a difusdo ¢é, agora, um principio de
marketing bem-estabelecido, que utiliza termos associados a velocidade com que os
consumidores aceitam novos produtos ou servicos” (Lewin & Darren, 2004, p. 97).

Uma das estratégias utilizadas pelas empresas € a do marketing viral, que estimula os
individuos a repassar uma mensagem para outros, criando um potencial de crescimento
exponencial tanto na exposi¢do como na influéncia da mensagem. Assim como os virus, as
estratégias se aproveitam do fendmeno de rdpida multiplicagdo para levar uma mensagem a
milhares e até milhdes de pessoas (Cyrot, Urdl & Alves, 2005).

Segundo Trusov, Bucklin e Pauwels (2009) a indica¢do de produtos e servicos por
clientes e potenciais clientes € responsavel por entre 20% e 50% de todas as decisdes de
compras.

Segundo Berger (2014), ha seis principios que determinam a viralizacdo de algo, a
saber: moeda social (quando o que se compartilha é capaz de causar uma boa impressao
social); gatilhos (estimulos que incitam as pessoas a pensarem em coisas relacionadas);
emocao (quando algo que realmente importa ao individuo mexe com suas emocdes); publico
(pessoas que imitam outras porque sentem necessidade de pertencimento); prético (o contetido
é 1til e ird ajudar aos outros); e histdrias (narrativas que mexem com o interlocutor).

As histérias também podem estar relacionadas com o posicionamento das marcas.
Produto, design, estilo de comunicagdo, origem, fundadores e processo de producdo sio
elementos tteis que servem de suporte para construir a identidade da marca e gerar narrativas
(Velar-Vera; Herrera-Damas; Gonzalez-Aldea, 2019).

No contexto da moda, um produto que viraliza pode ser resultado de uma tendéncia,
descrita como direcionamento ou sequéncia de eventos com uma certa forca e estabilidade,
mais previsivel e duradoura que um modismo. As tendéncias revelam como serd o futuro e
podem promover direcdo estratégica (Kotler & Keller, 2012).

Riezu (2011) descreve os principais fatores que vao ajudar a determinar se uma
tendéncia chegard a massa. O primeiro é quem estd por trds da tendéncia, ou seja, a marca
e/ou influenciadores, além do contexto de mudangas sociais e econdmicas atreladas a
tendéncia. O segundo € o produto que precisa ser acessivel ao grande publico e, para isso, a
ideia deve ser compreensivel, barata, facil de conseguir e atraente. Por fim, a mensagem
precisa aparecer em mais de um lugar. Caso manifestacdes similares surjam em diferentes
industrias e segmentos, essa € uma indicacdo de que a tendéncia se espalhou.

E se hd massificacdo da tendéncia € porque as pessoas compram os produtos, itens que
despertam sentimentos nos outros, ja& que quem usa as pegas tenta se comunicar com seus
grupos de referéncia informagdes sobre si mesmas (Miranda, 2008).

Os consumidores sdo influenciados por trés fatores ao tomarem sua decisdo de
compra, explica Kotler (2017): comunica¢des de marketing em todos os canais de midia;
opinido de amigos e familiares; e seu conhecimento prévio baseado em experiéncias e
sentimentos em relac@o as marcas. No que se refere a opinido dos outros, o consumidor tem se
tornado altamente dependente, muitas vezes chega a sobrepor a preferéncia pessoal e as
comunicacdes de marketing e, para o autor, 0 motivo € a propria conectividade.



Ma, Shi e Luo (2012) afirmam que o consumo individual de moda pode ser dividido
em racional e perceptivo. O primeiro refere-se a necessidade do individuo de ter qualidade,
melhor prego, conveniéncia, aplicabilidade, boa aparéncia e confiabilidade. No que se refere
aos motivos perceptivos, eles se traduzem no consumo social por novidade, peculiaridade,
comparacdo irrealista, conformidade, subserviéncia ao que vem do exterior. O consumidor
sempre € uma mistura dos dois fatores. Adicionalmente, compreender o funcionamento da
formacdo da percepcdo dos consumidores pode facilitar o entendimento das decisdes de
compra baseadas em atributos emocionais e que fogem das previsibilidades das empresas
(Oliveira, Tavares & Sato, 2010).

Para uma estratégia de marca eficaz, Kotler e Keller (2012) recomendam o
desenvolvimento de relacionamentos de longo prazo fortes e lucrativos com os clientes. Para
os autores, o intuito € atender e satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores de
maneira melhor do que fariam seus concorrentes. Os profissionais de marketing devem ter
plena compreensdao de como seus clientes pensam, sentem e agem para oferecer a melhor
op¢ao para seu publico-alvo.

3. METODO DE PESQUISA

A pesquisa se caracteriza como aplicada, qualitativa, exploratdria, por meio do método
estudo de caso setorial (Yin, 2005). A unidade de andlise deste estudo é o fendmeno da
viralizagdo. A técnica de coleta de dados utilizada foi entrevista em profundidade com 10
especialistas de moda nas dreas de varejo, estilo, tendéncia, comportamento de consumo,
produto e comunicagdo. As entrevistas foram realizadas por videoconferéncia entre junho e
julho de 2020. Foi utilizada a técnica bola de neve (Goodman, 1961) para escolha dos
participantes por meio de indicacdes de especialistas dentro do mercado de moda no caso das
marcas em que nao existia proximidade, além da utilizacdo de redes sociais como o LinkedIn.

Foram escolhidas as duas principais lojas de departamento de moda do Brasil
(Riachuelo e Lojas Renner); uma agéncia francesa de pesquisa de tendéncias (Peclers Paris); o
maior e-commerce multimarcas de moda e lifestyle da América Latina (Dafiti Group); uma
das revistas de moda mais importantes do mundo (Harper’s Bazaar); e cinco especialistas em
diferentes dreas de atuacgdo, tais como produto, imagem e estilo, comportamento de consumo
e tendéncias.

A andlise de conteido foi realizada com o apoio do software Atlas.ti. A técnica de
codificacdo utilizada consiste em trés niveis: aberta, axial e integragcdo tedrica. As entrevistas
foram gravadas e transcritas, resultando em 33 pdginas de transcri¢do. A codificacdo aberta
em primeiro nivel foi realizada linearmente nas transcrigdes de forma dedutiva, por meio da
atribuicdo de cddigos pré-determinados no modelo tedrico da pesquisa. No decorrer da
andlise, novos codigos emergiram dos dados empiricos de forma indutiva. A codificacao axial
foi feita no segundo nivel da andlise por meio da integracdo, exclusdo e renomeacdo de
codigos. A etapa final foi a integracdo tedrica, que resultou na proposi¢do de um modelo
conceitual que explica o fendmeno estudado por meio das relagdes entre as categorias de
andlise que emergiram da pesquisa.

O modelo tedrico da pesquisa considera trés categorias de andlise: estratégia de marca,
decis@do de compra e tendéncias de moda. Em estratégia de marca estdo 5 indicadores:
branding, marketing viral, meios de comunica¢do, comunicacdo e estratégia de marketing.
Em decisdao de compra estdo opinido de amigos, experiéncias pessoais € conexao com a
marca. Em tendéncias de moda estdo grupos especificos de consumidores, caracteristicas
especificas do produto e contextos especificos, totalizando 11 indicadores.



4. ANALISE DE DADOS

A andlise dos dados primdrios foi realizada em quatro etapas. A primeira fase consistiu
na preparacdo dos dados coletados em campo por meio da transcricdo fidedigna das
entrevistas e revisdo de todos os dados. Na segunda fase, foi realizada a anélise de contetiido
por meio da codificacdo linear das transcri¢des das entrevistas com especialistas por meio do
software Atlas.TI. Em alguns casos, foram selecionados pardgrafos inteiros, enquanto em
outros, apenas trechos. Mais de um cédigo foi adicionado em muitos dos paragrafos.

Na codificacdo em primeiro nivel foi utilizada a abordagem dedutiva de andlise, na
qual onze codigos foram utilizados a partir dos indicadores do modelo tedrico proposto
inicialmente para a pesquisa e que estdo relacionados diretamente com os fatores responsdveis
pela viralizacdo de produtos de moda. Na codificacdo aberta, 26 novos cddigos emergiram
dos dados por meio da andlise indutiva, totalizando 37. Esses novos cédigos foram criados
pois atribuiam significado a trechos importantes das transcricdes das entrevistas que nao
haviam sido contemplados no modelo inicial da pesquisa. A Tabela 1 apresenta os cédigos
indutivos e dedutivos e suas frequéncias, ou seja, o nuimero de vezes que o cddigo foi
atribuido as citacdes (trechos importantes das entrevistas).

Tabela 1 — Codificacao aberta em primeiro nivel

Cadigos Frequéncia Cadigos Frequéncia
Carac/te?rlstlcas 52 Custo x beneficio 4
especificas do produto
Comunicagao 35 Estética 4
Contextos especificos 34 Reconhec‘1mento 4

de necessidades
Grupos espemflcos 3 Facil de usar 3
de consumidores
Tendéncias 25 Praticidade 3
Conexao com 18 Qualidade 3
a marca
Conforto 18 Status 3
Comportamento 18 Circulo social 2
de consumo
Branding 16 Exper1§nC1as 2
pessoais
Desejo 14 Marketing viral 2
Influenciadores 12 Opinido de amigos 2
Preco 10 Sustentavel 2
Redes sociais 10 Imagem de moda 1
Beneficios emocionais 9 Impulso 1
Sensualidade 9 Personalidade 1
Estratégia
de marketing 6 Recompensa 1
Meios de comunicacao 5 Versatilidade 1
Novidade 5 Celebridade
Aspiracional 4

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2021).



O segundo nivel do processo de codificacao é chamado axial, e ocorre quando nenhum
novo cédigo emerge no processo de andlise e codificacdo dos dados. Nessa etapa ocorreu a
primeira saturacao dos dados ao final da andlise da quarta entrevista. Na etapa de codificacao
axial, a lista de 37 cédigos foi extraida do Atlas.ti para uma planilha Excel e foi revisada.
Alguns cédigos foram eliminados devido a sua baixa frequéncia e capacidade de abstracao ou
explicacdo conceitual. Alguns foram renomeados ou integrados a outros cddigos. Apds o
processo de eliminagdo, criacdo e integracdo de cddigos na codificacdo axial, 30 codigos
resultaram da revisio, conforme mostra a Tabela 2.

Tabela 2 — Codificacio axial
\ Codigos Alteracoes Frequéncia

Caracteristicas especificas Nome alterado para atributos 57
do produto do produto
Comunicagao Se manteve 35
e Nome alterado para contexto
Contextos especificos p 34
cultural
Grupos especificos Nome alterado para difusores 32
de consumidores
A Incorporado a atributos do
Tendéncias P 25
produto
Conexdo com a marca Se manteve 18
Conforto Se manteve 18
Comportamento de consumo Se manteve 18
Branding Nome alterado para identidade 16
de marca
Desejo Se manteve 14
Influenciadores Se manteve 12
Preco Se manteve 10
Redes sociais Se manteve 10
.. . Nome alterado para atributos
Beneficios emocionais .. 9
emocionais
Sensualidade Se manteve 9
Estratégia de marketing Se manteve 6
Meios de comunicacao Se manteve 5
Novidade Se manteve 5
Aspiracional Incorporado a desejo 4
.. me alter r ri
Custo x beneficio No e a terado para atributos 4
funcionais
o Nome alterado
Estética . 4
para design
Reconhecimento Eliminado
. 4
de necessidades
Facil de usar Incorporado a praticidade 3
Praticidade Se manteve 3
. Nome alterado para qualidade
Qualidade . p q 3
percebida
Status Se manteve 3
Circulo social Se manteve 2
Experiéncias pessoais Se manteve 2




Marketing viral Nome alterado para divulgacao )
boca a boca
Opinido de amigos Inc/o rporado . 2
a circulo social
Sustentavel Se manteve 2
Imagem de moda Eliminado 1
Impulso Incorporado a desejo 1
Personalidade Se manteve 1
Recompensa Se manteve 1
Versatilidade Se manteve 1
Celebridade Se manteve 1

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2021).

Na andlise dos dados, os c6digos que apresentaram maior capacidade de abstracdo,
forca e relevancia na explicacdo tedrica do fendmeno estudado foram organizados em
categorias, subcategorias e dimensdes de andlise. Os cddigos organizados em subcategorias
explicam as categorias. As subcategorias atributos funcionais e atributos emocionais
apresentaram dimensdes de analise como mostra o Quadro 1.

Quadro 1 — Categorias, Subcategorias e Dimensoes de Analise da Pesquisa

Categorias Subcategorias

de analise de analise ITEISIES
. Conforto
. Preco
Atributos funcionais . Praticidade
. Design
Atributos . Versatilidade
do produto . Sensualidade
. Novidade
Atributos emocionais . Qualidade percebida
. Status
. Sustentavel
. Influenciadores
Difusores . Celebridades

. Circulo pessoal

. Redes sociais
. Meios de comunicagao

Comunicacao .
¢ . Comunicag¢do boca a
boca
Estratégia . Identidade de marca
de marca . Estratégia de marketing




. Contexto cultural
. Conexdo com a marca

Comportamento . Desejo

de consumo . Experiéncias pessoais
. Personalidade
. Recompensa

Fonte: Elaborado pelas Autoras (2021).

5. DISCUSSAO DE RESULTADOS

A categoria Atributos do Produto emergiu dos dados empiricos como um dos
principais fatores determinantes do fendmeno de viralizagdo de produtos de moda. Essa
categoria € formada pelas subcategorias atributos funcionais e emocionais. Atributos
funcionais sdo explicados pelas dimensdes conforto, preco, praticidade, design e versatilidade.
J4 os atributos emocionais abrangem as dimensdes sensualidade, novidade, qualidade
percebida, status e sustentdvel. A ado¢do de produtos virais por parte dos consumidores de
moda envolve uma série de anélises quanto aos atributos funcionais e emocionais do item, que
vao desde a relagdo custo versus beneficio até o fator novidade.

Quando perguntado aos entrevistados sobre os principais beneficios que um produto
precisa apresentar para que ele viralize, seis participantes de um total de dez responderam
conforto como um elemento que permeia todas as classes sociais, seguido por elementos que
caracterizem sensualidade. O fator novidade foi apontado por dois participantes apenas, pois,
para os demais, quando o produto se espalha, ele deixa de ser novidade — o fator novidade é
importante para os adotantes iniciais.

Metade dos participantes relataram a importancia do preco. Essa escolha € justificada
pelo fendomeno de viralizagdo, ja que, para o produto chegar em todas as camadas sociais, ele
precisa se apresentar em versdes mais acessiveis. Caso 1sso ndo aconteca, ndo havera a ado¢ao
por parte das classes mais baixas e, consequentemente, ndo haverd viralizacdo; a tendéncia
ficard restrita a um nicho. Produtos dificeis de usar e que ndo sdo democréticos com todos os
tipos de bidtipos, que dependem de materiais caros ou que ndo sdo versateis, dificilmente
viralizam, segundo os entrevistados.

Os atributos do produto levam a consumidora de moda a avaliar o que ela vai ganhar ao
adquirir o produto (qual é o tipo de recompensa que vem atrelada a essa decisdo de compra).
ApOs avaliar tanto os atributos funcionais, baseados nos elementos racionais, quanto os
atributos emocionais, fundamentados nos seus sentimentos em relagdo ao produto, a
consumidora pode receber trés tipos de recompensa: social (passa a pertencer a um grupo),
material (adquiriu um produto novo) e/ou informacdo, conhecimento, a partir do momento
que quando se trata de um item muito inovador, diferente, ela precisa absorver o méaximo
possivel de contetido para tomar a decisao de compré-lo ou nao (Eyal, 2014).

Um outro atributo emocional estd relacionado ao status e a necessidade de
pertencimento. A forte imposicdo de grupos gera um comportamento de submissdo, muitas
vezes influenciado pela baixa autoestima e supervaloriza¢ao do outro, daquilo que € vendido,
principalmente, nas midias sociais, uma realidade cada vez mais presente e discutida em
tempos atuais.

O consumidor de moda tem a necessidade de expressar significados ao usar
determinados produtos e, assim, comunicar-se com a sociedade ao interagir com seus grupos
sociais. Os atributos simbdlicos dependem do contexto social. Dessa forma, cada consumidor
de moda busca nada menos que se comunicar, por meio do vestudrio que consome, com a
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sociedade na qual estd inserido (Miranda; Garcia; Ledo, 2003). O mesmo principio € afirmado
por Gilles Lipovetsky (2004) quando o autor diz que os consumidores buscam uma posi¢ao
social ao consumir produtos de moda. Dai a sua efemeridade, ja4 que o intuito € reproduzir
uma diferenciacdo social.

A categoria Difusores emergiu dos dados empiricos como um dos principais fatores
determinantes do fendmeno de viralizagdo de produtos de moda. Essa categoria é formada
pelas subcategorias influenciadores, circulo social e celebridades. Grupos especificos de
consumidores, os difusores, sdo compostos por familiares, amigos, conexdes nas redes sociais
(circulo social), influenciadores digitais, celebridades, pessoas com as quais o consumidor de
moda se identifique e admire de alguma maneira, querendo fazer parte daquele contexto.

Entre os entrevistados, tanto difusores de massa quanto de nicho s@o relevantes para a
viralizagdo, pois os de nichos sdo os que descobrem a novidade e iniciam o fendmeno,
enquanto os de massa sao os que a espalham.

A opinido dos especialistas é corroborada por Solomon (2002). Os consumidores
geralmente pertencem ou admiram grupos diferentes, o que os influencia em suas decisoes de
compra. Com as midias sociais, as oportunidades dos consumidores se ampliaram, ja que eles
sdo expostos a diversos grupos de referéncias. As comunidades virtuais sdo unidas pelo
entusiasmo ou pelo conhecimento de um produto ou servigo especifico.

Os difusores sdo os responsdveis pela condug¢do do produto por diferentes extratos
sociais. A cadeia de influéncia estd diretamente ligada aos grupos sociais € a0 comportamento
do influenciador, que pode ser tanto aquele que lanca a tendéncia quanto aquele que traduz a
tendéncia dentro do seu grupo social.

O conceito da segmentacdo de consumidores é abordado por Everett Rogers (2003) na
Lei da Difusao da Inovacdo, que busca entender como acelerar a taxa de difusdo de uma
inovagdo. Para ele, um produto s6 € integrado ao mercado quando 15% das pessoas passam a
utilizd-lo. O autor divide o perfil dos clientes em inovadores, primeiros adeptos, maioria
inicial, maioria tardia e retardatdrios. A segmentacdo faz sentido no fendmeno da viralizacao,
desde que a adocdo da inovacdo de fato seja rapida, espalhe-se por uma maioria e perca forca
pouco tempo depois.

A categoria Comunicacdo emergiu dos dados empiricos como um dos principais
fatores determinantes do fenomeno de viralizagdo de produtos de moda. Ela € formada pelas
subcategorias redes sociais, meios de comunicagdo e comunicacdo boca a boca.

Parte do processo de engajamento emocional € feito pela comunica¢do. Além do
conteudo, a forma e o meio influenciam como a mensagem sera recebida pelos consumidores
e qual € o impacto que ela causard. As historias das marcas ganham amplitude por meio dos
canais de comunicag¢do, como revistas, sites, televisdao e, principalmente, as redes sociais. E
com elas, as estratégias de marketing viral (comunica¢do boca a boca que gera um rapido
processo de difusdo de informagdes) € potencializada.

Os meios de comunicacio sdo capazes de transformar uma possibilidade em certeza.
Para Santos (2013), um produto comega a ser imitado ou copiado em larga escala quando
aparece nos meios de comunicagdo, € a comunicacao boca a boca € parte fundamental desse
processo, conforme afirmam Cyrot, Urdl e Alves (2005). Quando o boca a boca ganha foco
comercial estratégico por parte das empresas, ele se torna o marketing viral (Bello, 2014).

O marketing viral € uma estratégia que estimula os individuos a repassar uma
mensagem para outros, criando um potencial de crescimento exponencial tanto na exposi¢ao
como na influéncia da mensagem. Assim, da mesma forma que os virus, essas estratégias se
aproveitam do fendmeno de rdpida multiplicac@o para levar uma mensagem a milhares, ou até
milhdes de pessoas.

O perfeito alinhamento entre produto e cliente € essencial para que a mensagem
viralize. “Gucci, Chanel e Louis Vuitton se tornaram lideres em suas categorias ao



compreenderem as motivacdes e os desejos do consumidor e criarem imagens relevantes e
cativantes para seu produto” (Kotler; Keller, 2012, p. 259).

A categoria Estratégia de Marca emergiu dos dados empiricos como um dos principais
fatores determinantes do fendmeno de viralizagdo de produtos de moda. Ela é formada pelas
subcategorias identidade de marca e estratégia de marketing.

Uma marca de moda pode ser a for¢ca que impulsiona um produto a viralizar por meio
de uma estratégia de marketing, desde que possua forte identidade. Dessa maneira, ela produz
conteido que gera valor para um publico-alvo bem definido, por meio de canais que
estabelecem um didlogo verdadeiro entre marca e clientes.

O depoimento vai ao encontro da afirmacao de Kotler e Keller (2012) sobre a conexao
entre marca e consumidor. E por meio do marketing que as empresas buscam informar,
persuadir e lembrar os consumidores sobre os produtos e marcas que comercializam. Ele
colabora com os consumidores ao mostrar como, por quem, quando e onde determinados
produtos sdo usados (Kotler; Keller, 2012). Dessa maneira, a marca facilita o processo de
adocao por parte do consumidor ao apresentar de uma sé vez todos os atributos emocionais e
funcionais do produto, ao utilizar estratégias que envolvam difusores que facam sentido para
o publico-alvo, por meio dos canais adequados, ou seja, que estejam alinhados com o perfil do
seu cliente. O desafio fica por conta da maneira como essa histéria € colocada — ela precisa
ser espontinea e, ndo, imposta — para que a viralizagdo ocorra. E a estratégia que, na
superficie, aparenta casualidade.

Um elemento essencial para a conexdo entre consumidores e marcas € o branding,
maneira como a marca se posiciona, a identidade e a imagem que ela apresenta para o
mercado e, em especial, para seus consumidores. Um forte trabalho de marca oferece o
impulso necessdrio para despertar desejo e, consequentemente, gerar venda.

Uma boa identidade de marca € fundamental para seduzir o consumidor, como pontua
Rech e Farias (2009). Ela reforca a relacdo cliente/marca, j4 que age diretamente no
emocional. No mercado de moda em especial, os desejos tendem a se sobressair em
detrimento das necessidades. Para se tornar desejada, a marca precisa ter uma imagem forte e
com significado para o consumidor e sempre levar em considera¢do o emocional.

Vale destacar que, da mesma maneira que uma marca de moda que possui forte
identidade desempenha o papel de trazer a novidade, langar o produto e sustentar o fendmeno,
marcas de massa que produzem versdes baratas desse produto sdo igualmente relevantes para
que uma maioria consiga adotd-lo. Caso contrdrio, a viraliza¢cao ndo ocorre.

A categoria Comportamento de Consumo emergiu dos dados empiricos como um dos
principais fatores determinantes do fendmeno de viralizagdo de produtos de moda. Ela é
formada pelas subcategorias contexto cultural, conexdo com a marca, desejo, experiéncias
pessoais, personalidade e recompensa.

A recompensa estd diretamente relacionada ao nivel de conexdo entre consumidor e
produto, que ocorre de maneira mais intensa quando hda um processo de identificacdo —
quando tanto quem transmite quanto quem recebe a mensagem se identificam com o produto
porque se sentem representados.

Essa identificacdo com o outro € explicada por Lindstrom (2008) com base no poder
dos neurdnios-espelho. A aceitagdo de algo novo demora para ocorrer. Somente quando ha
repeticao, ou seja, o consumidor passa a ver o mesmo tipo de produto em vérias pessoas
diferentes, € que a adog¢do acontece.

O contexto cultural também influencia o comportamento de consumo. Materiais
artesanais tém maior chance de viralizar no Norte e Nordeste do pais, por exemplo, do que na
regido Sul, j4 que sdo elementos pertencentes a cultura da regido.



Dessa maneira, a tnica forma de entender como as pessoas compram € compreender
primeiro quem sao essas pessoas, como abordado por Aaker (2014) sobre a importancia de
analisar o estilo de vida do publico-alvo.

Blackwell, Miniard e Engel (2005) destacam o contexto socioecondmico e cultural
como um importante fator no processo de decisdo de compra. Eles afirmam que os estilos de
vida s3o padrdes nos quais as pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro. Dessa maneira, além
das motivagdes relacionadas ao individuo e seu proprio repertério, motivacdes externas
relacionadas ao contexto em que o consumidor estd inserido tém peso significativo. A
maneira como as pessoas consomem ¢ afetada significativamente pela cultura: o “conjunto de
valores, ideias, artefatos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a se
comunicar, a interpretar e a avaliar como membros de uma sociedade” (Blackwell; Miniard;
Engel, 2005, p. 326).

5.1 Proposicao de novo modelo tedrico

A proposta de um novo modelo tedrico emergiu dos dados e das andlises conduzidas
pelas pesquisadoras, e explica o fendmeno de viralizacdo de produtos de moda por meio da
relacdo entre as categorias de anélise da pesquisa.

O modelo é formado por cinco categorias: atributos do produto, difusores,
comunicacdo, estratégia de marca e comportamento de consumo. As subcategorias estdo
divididas em 16: atributos funcionais, atributos emocionais, influenciadores, circulo social,
celebridades, redes sociais, meios de comunica¢do, comunica¢do boca a boca, identidade de
marca, estratégia de marketing, contexto cultural, conexdo com a marca, desejo, experiéncias
pessoais, personalidade e recompensa.

A Figura 1 explica como categorias, subcategorias e dimensdes se organizam. A
estratégia de marca € a tinica categoria que pode ou ndo fazer parte do fendmeno.
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Figura 1 — Fatores responsaveis pela viralizacio de produtos de moda.
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Fonte: Elaborado pelas Autoras (2021).

As categorias identificadas explicam a viralizacdo de produtos de moda e se
relacionam de maneiras diferentes, dada a complexidade do fendmeno. A Figura 2 mostra
como os principais fatores responsdveis pela viralizacdo de produtos de moda se relacionam

com a viralizac@o desses produtos.



Figura 2— Relacdo dos principais fatores da viralizacao de produtos de moda
com o fenémeno.
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Fonte: Elaborado pelas Autoras (2021).

A viralizagdo de produtos de moda depende de difusores, da comunicagdo, dos
atributos do produto e do comportamento de consumo. A relacdo é de dependéncia porque a
viralizacdo € resultado da comunicacdo realizada por grupos especificos de pessoas, os
difusores, que podem ser influenciadores, celebridades ou circulo pessoal do consumidor.
Além disso, a decisdo de compra — os fatores comportamentais que motivam o consumidor a
adquirir certo produto — € determinante para a viralizagao ocorrer, ja que o fendmeno s6
acontece quando o produto é adotado por uma maioria. Dessa maneira, atributos do produto
também sao relevantes para que o consumo ocorra e, por isso, a relacao é de dependéncia.

Entretanto, a estratégia de marca nao é um fator determinante para que a viralizacao
ocorra, ja que o fendmeno pode acontecer mesmo sem a influéncia de marcas. Quando ha uma
estratégia de marca presente, ou seja, agcdes de marketing e uma forte identidade, o fendmeno
pode ganhar forca, mas a relacdo ndo é de dependéncia. A Figura 3 mostra a relacio entre os
fatores responsdveis pela viralizacdo de produtos de moda.
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Figura 3 — Relacao entre os principais fatores responsaveis pela viralizacao
de produtos de moda.
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O elemento comunicacdo depende dos atributos do produto, ja que s@o eles que vao
nutrir a comunica¢do — em outras palavras, sdo o conteido da mensagem. Também h4 uma
relacdo de dependéncia dos difusores, pois sdo eles quem transmitem a mensagem. A
comunicacdo também pode ser parte de uma estratégia de marca nos casos em que essa
estratégia € parte do fendmeno.

O comportamento de consumo € influenciado por todos os fatores — comunicagao,
estratégia de marca, atributos do produto e difusores — ji que sdo os principais elementos
levados em consideragdo na tomada de decisdo de compra.

Os difusores dependem dos atributos do produto para atuarem, ou seja, transmitirem a
mensagem. Se os difusores ndo se identificam com os atributos, ndo hd comunicagdo. Os
difusores também pode ser parte de uma estratégia de marca, quando o fendmeno € suportado
por uma marca. De igual maneira se aplica aos atributos do produto que também fazem parte
de uma estratégia de marca.

Dessa maneira, o novo modelo tedrico contribui com os seguintes fatores a partir do
modelo inicial baseado nos pontos de convergéncia entre os autores Berger (2014) e Gladwell
(2009): comunicagao e estratégia de marca.

Os autores ressaltam a importancia dos grupos especificos no fendmeno da
viralizag¢do, o que foi validado por meio da categoria difusores. As caracteristicas especificas
do produto foram corroboradas com a categoria atributos do produto. Circunstancias
especificas podem ser validadas por meio da categoria comportamento de consumo.
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6. CONCLUSAO

O estudo apresenta como os principais fatores responsaveis pela viralizagdo de
produtos de moda se relacionam. A andlise dos dados empiricos aponta que, para que O
fendmeno de viralizacdo de produtos de moda ocorra, quatro fatores sdo fundamentais:
difusores, comunicacio, atributos do produto e comportamento de consumo. Sem
influenciadores, celebridades e o circulo pessoal do consumidor (difusores) que conduzam
(comunicagdo) uma mensagem (atributos do produto) para um receptor (comportamento de
consumo), ndo h4 viralizagdo. Quando alguém compra um produto de moda, essa pessoa estd
sendo influenciada por diversos fatores e, entre eles, estd quem indica, o que indica e por qual
meio.

Os atributos do produto sdo o contetido da mensagem. Da mesma maneira, ndo existe
viralizacdo sem produtos que transmitam mensagens especificas, caracterizadas pelos
atributos emocionais e funcionais. A estratégia de marca € o Unico elemento que possui
caracteristicas distintas entre os fatores. Ela pode atuar como potencializadora do fendmeno,
pode influencia-lo, mas ndo € essencial, j4 que o fendmeno pode ocorrer sem a presenga de
uma marca forte do segmento, no caso da viralizagao organica.

O fendmeno da viralizacdo também pode ter inicio a partir de uma estratégia de marca
e, dessa maneira, entender quais sdo os elementos que fazem parte desse processo e como eles
se relacionam caracteriza uma vantagem competitiva para a empresa. Entretanto, apesar dos
fatores apontados e suas relacdes trazerem uma importante contribuicdo para a drea de
marketing, o assunto ndo se esgota. O fendmeno da viralizagdo € bastante complexo e outros
fatores ainda ndo mapeados pela literatura ou ndo abordados neste estudo podem influenciar o
resultado.

A principal contribuicdo deste estudo reside na compreensdo de como os principais
fatores responsaveis pelo fendmeno da viralizacdo de produtos de moda se relacionam, as
marcas possam desenvolver estratégias de marketing viral mais assertivas, aumentem sua
competitividade no mercado e diminuam o impacto financeiro, social e ambiental.
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