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RESUMO

A industria criativa de moda esta sendo impactada pela acdo de consumidores que
utilizam novos meios de comunicagdo como forma de interacédo, tais como blogs, Instagram e
Twitter. Os consumidores que, nesse contexto, assumiram o papel de empreendedores, nao
estavam insatisfeitos com o mercado, apenas queriam compartilhar suas ideias e aquisi¢cdes com
outros usuérios da rede. Com o decorrer do tempo, no entanto, essa acdo, inicialmente
despretensiosa, alcancou popularidade e captou a atencdo de leitores e de empresas do setor,
ganhando escala (DIAMANDIS & KOTLER, 2015) e visibilidade. Sendo assim, a pesquisa
tera como objetivo identificar e analisar as estratégias discursivas que conduziram
consumidores, que apenas desejavam se comunicar e trocar suas ideias em torno de um tema
que lhes interessava, a categoria de empreendedores institucionais (ANSARI & PHILLIPS,
2011; DOLBEC & FISCHER, 2015). A pergunta de pesquisa respondida foi: Quais sdo as
estratégias discursivas utilizadas por consumidores que se tornaram empreendedores
institucionais? Para tal foi realizado um estudo exploratério, na forma de estudo de caso, com
a blogger Camila Coutinho, do blog Garotas Estlpidas. Foram analisadas as estratégias
discursivas da empreendedora, compiladas principalmente por meio de postagens do blog,
materiais divulgados na midia e entrevistas. Os dados foram analisados pelo método de analise
de discurso (VAN DIJK, 1997; PHILLIPS & HARDY, 2002). Esta pesquisa contribui para a
teoria de empreendedorismo institucional ao identificar e analisar as estratégias discursivas
usadas por um empreendedor institucional. Além disso, contribui para a pratica gerencial ao

identificar as mudancas geradas por empreendedores no campo de midia virtual.

Palavras-chaves:

Empreendedorismo institucional. Blog. Blogger. Moda. Estratégia. Discurso.



ABSTRACT

The creative fashion industry is being impacted by the action of consumers using new
media as a means of interaction, such as blogs, Twitter and Instagram. Consumers in that
context who assumed the role of entrepreneurs, were not dissatisfied with the market, just
wanted to share their ideas and acquisitions with other network users. With the passage
of time, however, this action initially unassuming, achieved popularity and captured the
attention of players and companies in the industry, earning scale (DIAMANDIS &
KOTLER, 2015) and visibility. Therefore, this research will aim to identify and analyze
the discursive strategies that led consumers who only wanted to communicate and
exchange their ideas about a topic that interested them to the category of institutional
entrepreneurs (ANSARI & PHILLIPS, 2011; DOLBEC & FISCHER, 2015). The
question answered here was: What are the discursive strategies used by consumers who
have become institutional entrepreneurs? For this was an exploratory study carried out in
the form of a case study, with the blogger Camila Coutinho, from Garotas EstUpidas blog.
The discursive strategies of the entrepreneur were mainly compiled through blog posts,
materials published in the media and interviews analysis. Data were analyzed by speech
analysis method (VAN DUK, 1997; PHILLIPS & HARDY, 2002). This research
contributes to the theory of institutional entrepreneurship in the identification and analysis
of the discursive strategies used by an institutional entrepreneur. It also contributes to the
management practice by identifying the changes generated by entrepreneurs in social

media field.

Keywords

Institutional entrepreneurship. Blog. Blogger. Fashion. Discursive strategies.
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1 INTRODUCAO

A industria criativa brasileira gerou R$ 126 bilhdes no ano de 2013, o que
representou 2,6% do total produzido no pais, apresentando um crescimento de 69,8% no
periodo de 2004 a 2013, frente a 36,4% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro
(FIRJAN, 2014). As inddstrias criativas apresentam quatro nudcleos denominados de
cultura, tecnologia, consumo e midias (FIRJAN, 2014). Este trabalho envolve o nucleo
de consumo e midias, no qual se inserem, respectivamente, a industria de moda e a
producdo de contetdo digital. Recentemente a industria criativa de moda (ICM) se
deparou com um novo integrante que ganhou relevancia em meio a industria de moda e
contetdo devido ao seu potencial de dar escala (BELK et al., 2013; DIAMANDIS &
KOTLER, 2015) ao contetdo nele divulgado — os bloggers. Tais agentes utilizam um

canal de comunicacdo denominado de blog.

Os blogs sdo comunidades online (KOZINETS, HEMETSBERGER, SCHAU,
2008) que apresentam o perfil de “diarios em que os autores expdem a sua vida pessoal
por meio de relatos publicos, escrevem assuntos e temas que gostam e/ou dominam”
(FERREIRA & VIEIRA, 2007, p. 3) e que se tornaram veiculos aos quais 0s
consumidores recorrem ndo apenas como forma de lazer, mas também para fazer
consultas e obter informacdes sobre temas de seu interesse. Neste trabalho, os bloggers,
editores dos blogs, sdo compreendidos como atores ndo organizados e ndo estratégicos
apenas até 0 momento em que se tornam empreendedores (ANSARI & PHILLIPS, 2011).
Por conseguinte, os bloggers sdo aqui considerados como empreendedores institucionais
na medida em que mobilizam recursos disponiveis, como a internet, suas redes sociais
fisicas ou virtuais e fazem uso de tdpicos de interesse de um grupo especifico (ANSARI
& PHILLIPS, 2011; DOLBEC & FISCHER, 2015).

O termo empreendedorismo institucional vem da teoria institucional e se refere as
“atividades de atores que t€m interesse em determinados tipos de arranjos institucionais
e que alavancam recursos para criar novas institui¢des ou transformar as ja existentes”
(HARDY & MAGUIRE, 2008, p. 198). Nesse sentido, uma gama de autores concorda
gue os empreendedores institucionais s@o atores que alavancam recursos para criar ou
transformar organizagdes ja existentes (ZILBER, 2007; GARUD, HARDY &
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MAGUIRE, 2007; MAGUIRE, HARDY & LAWRENCE, 2004) sendo que 0 presente
estudo considera a interferéncia e a transformacéo gerada pela tecnologia e midias sociais
como uma transformacdo que afeta, interfere e transforma organizacdes ja existentes.
Neste trabalho, o discurso utilizado pelos empreendedores é compreendido como um dos
recursos alavancados (HARDY, PALMER & PHILLIPS, 2000).

Tendo em vista que o discurso é “um elemento da vida social que esta
proximamente interconectado com outros elementos” (FAIRCLOUGH, 2003, p.3), €

possivel que ele seja considerado como um recurso a medida que:

Individuos se engajem em atividades discursivas e acessem diferentes
discursos para gerar novos significados que ajudam — ou atrapalham — o
aparecimento de estratégias particulares. No entanto, este uso do discurso ndo
é infinitamente flexivel. Atores estratégicos ndao podem simplesmente
produzir um discurso para suprir suas necessidades imediatas, mas ao invés
disso devem alocar suas atividades discursivas em um contexto significativo
se eles querem moldar e construir a acdo. (HARDY, PALMER &
PHILLIPS, 2000, p. 1228).

Assim, com vistas a construir seu objeto, sua posicdo de sujeito e o conceito de
seu negdcio, os empreendedores institucionais realizam diversas atividades que consistem
na producdo e disseminacdo de diversas formas de texto para o desenvolvimento de seus
projetos (HARDY, PALMER & PHILLIPS, 2000). Em sua interacdo com o campo, eles
se envolvem em trés atividades chave relacionadas ao seu discurso: a ocupagédo da posi¢édo
de sujeito; a teorizacdo de novas praticas; e a institucionalizacdo dessas novas préaticas
(MAGUIRE, HARDY & LAWRENCE, 2004). Sendo assim, o individuo realiza suas
atividades discursivas de forma a interferir na relacao entre o objeto, a posicao de sujeito
e 0 conceito. Ele se dedica a essas atividades em beneficio de seus interesses e faz isso de
acordo com o modelo do discurso como recurso estratégico. Esse modelo é composto por
trés circuitos — de atividade, composto pela emissao de declaracdes do empreendedor; de
atividades performativas, composto pelas atividades politicas do empreendedor e de
conectividade, que € a intersecd@o entre 0s circuitos anteriores e reflete a emergéncia de
novas declaracfes, novas praticas e novas posicdes de sujeito no campo (HARDY,
PALMER & PHILLIPS, 2000). “Os circuitos mostram o poder do discurso — a habilidade
de moverem declaracGes especificas da retorica para a pratica” (HARDY, PALMER &
PHILLIPS, 2000, p. 1244) e, nesse movimento, as declaracfes que se tornaram préticas,
ou seja, que foram aceitas pelos demais individuos evidenciam um padréo de intervencgéo

do individuo na relacéo entre o objeto, a posic¢ao de sujeito e o conceito, transparecendo,
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assim, o objetivo estratégico do discurso. E possivel ressaltar aqui que o discurso
apresenta a caracteristica de trabalho continuo e di&rio remetendo ao conceito de trabalho
institucional (LAWRENCE, SUDDABY & LECA, 2011; LAWRENCE, LECA &
ZILBER, 2013). Ou segja,

Os esforgos de atores individuais ou coletivos para colaborar,
manter, fortalecer, destruir, alterar, transformar ou criar novas
estruturas institucionais nas quais eles vivem, trabalham, jogam e
que proporcionam a eles funcdes, relacionamentos, recursos e
rotinas (LAWRENCE, SUDDABY & LECA, 2011, p. 53).

A teoria de empreendedorismo institucional ainda apresenta uma lacuna relevante
que se trata das estratégias discursivas utilizadas pelos consumidores/ empreendedores
em suas atividades para a mudanca do campo. Dessa forma, esta pesquisa tem como
objetivo identificar as estratégias discursivas que conduziram consumidores, que apenas
desejavam se comunicar e trocar suas ideias em torno de um tema que lhes interessava, a

categoria de empreendedores. Como objetivos secundarios o trabalho visou

1. Descrever o contexto da midia na inddstria criativa de moda.

2. Apontar quais foram as principais mudancas na comunicacao da inddstria criativa
de moda com a relevéncia adquirida pelos bloggers.

3. Mapear as estratégias discursivas utilizadas pelos bloggers no processo de

institucionalizacdo das novas praticas.

Em concordancia com o objetivo, a pergunta de pesquisa respondida foi: Quais
foram as estratégias discursivas utilizadas por consumidores que se tornaram

empreendedores institucionais?

Esta pesquisa é de cunho exploratério e adotara uma perspectiva qualitativa, de
carater interpretativo, que objetiva mapear as estratégias de uma empreendedora de um
campo emergente, o dos bloggers, no contexto de uma industria madura: a industria
criativa de moda. Com essa finalidade, a blogger selecionada para o estudo foi Camila
Coutinho, do blog Garotas Estupidas (GE), devido a sua relevancia e de seu blog em meio
a industria de moda e contetdo e a variedade nas interacbes com agentes do campo
registradas online em seu canal. Além dessas razfes, 0 GE foi eleito o quinto blog de
moda mais influente do mundo em 2014, pelo Signature9, cujos critérios envolvem

trafego no blog, ligacdo entre redes sociais e atualizagéo de contetdo. A posi¢do marcada
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pelo Signature9 foi relevante na escolha da blogger para o estudo de caso, visto que 0s
critérios envolvem a ligacao entre redes sociais e a atualizacdo do contetdo. Ambas séo
caracteristicas relevantes na construcdao de um discurso robusto e coerente, como indica

a teoria.

Para realizar a pesquisa o conteldo discursivo de Camila no blog GE foi
segmentado em quatro periodos: o primeiro € o de ‘Descoberta do espago’, 0 segundo de
‘Amadurecimento’, 0 terceiro de ‘Internacionalizagdo e, por fim, o quarto periodo
chamado de ‘Camila Coutinho e GE’. Cada periodo possui declaracGes especificas que
sdo trazidas da retdrica para a pratica por meio do modelo proposto por Hardy, Palmer e
Phillips (2000).

O trabalho esta estruturado da seguinte forma: a segunda se¢do apresenta a midia
na industria criativa de moda e os blogs; a terceira secdo apresenta o empreendedorismo
institucional como lente tedrica; a quarta secdo aborda a metodologia do trabalho,
expondo o estudo de caso como estratégia de pesquisa com o uso da netnografia (BELK
et al., 2013; KOZINETS, 2010) para obtencdo dos dados e a analise de discurso (VAN
DK, 1997; PHILLIPS & HARDY, 2002) como método de analise; a quinta secao
apresenta o resultado; a sexta secdo compreende a discussdo dos resultados e a sétima

secdo apresenta a conclusao.
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2 INDUSTRIA CRIATIVA DE MODA E OS BLOGS

Esta secdo contara com uma introducdo sobre a industria de moda seguida pelo
histérico da midia de moda, pontuando seu surgimento no Brasil, seus principais

componentes e 0 aparecimento dos blogs como novo participante.

2.1 Industria de moda

A norma da industria criativa no Brasil aloca a industria criativa de moda (ICM)
no ndcleo de consumo, o qual é descrito pelas atividades de desenho de roupas, acessorios
e calcados (FIRJAM, 2014). A partir dessas atividades, desenvolvem-se diversas outras
que tém suas funcdes atreladas a industria e estdo ligadas a transformacéo de um material
Ou aos servicos que envolvem a producgdo de contetdo de moda, 0 comércio e o suporte
técnico (FIRJAM, 2014).

No entanto, devido a sua complexidade, a ICM é objeto de estudo em diferentes
campos do conhecimento. Esses estudos podem assumir um carater utilitarista como nas
areas de manufatura, distribuicdo e estratégia (CHRISTOPHER et al., 2004; BRUN &
CASTELLLI, 2008), demonstrando que a inddstria possui um ciclo de vida curto, e por
essa razdo deve operar com rapidez e precisdo, ou antropoldgico, ao considerar a moda
como uma manifestacdo cultural, social e organizacional (MIGLIACCIO, 2013;
DOLBEC & FISCHER, 2015). Entretanto, essa segmentacao é feita para fins analiticos
e de organizacdo do conhecimento, pois na pratica essas duas ideias tomam forma por
meio dos produtos de moda. Andrade ressalta que “o produto se caracteriza pela
sazonalidade das tendéncias e dos modelos em sua dimensdo cultural, (...) que reflete as
peculiaridades de determinada época e de determinado local” (ANDRADE, 2002, p. 40).

Por essa logica, cada produto na ICM € imbuido de aspectos culturais do momento
e sdo responsaveis pela unido do carater utilitarista e antropologico da moda. Nesse
contexto, existem diversos meios de comunicagdo responsaveis pela transmisséo e

traducdo desse contetdo, dentre eles as revistas especializadas e os blogs.
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2.2 Histdrico da midia de moda no Brasil e seu papel na industria

A midia de moda no Brasil surgiu no século XIX com o periodico Espelho
Diamantino que abordava diversos temas ligados ao contexto feminino da época, tais
como, literatura, artes, teatro, politica, moda, crénicas e anedotas. O periodico se
posicionava como uma revista que iria “deixar a mulher & altura da civilizag&o e de seus
progressos” (SCALZO, 2003, p. 28). Desse modo, até a década de 1950 os periddicos
abordavam o tema de moda como mais um dentre os demais, dividindo o espaco das
publicagcdes com cronicas, dicas de culinaria e cultura geral. A partir dos anos 1950,
comegaram a circular revistas voltadas especificamente para o tema, como Jéia (1957),
posteriormente segmentada em Manequim (1959) e Claudia (1961). Enquanto a
Manequim até hoje tem foco direcionado ao ‘faga vocé mesmo’, a revista Claudia se
direciona ao conteudo de moda, beleza, autoconhecimento, qualidade de vida e carreira
no contexto feminino, assumindo a linha editorial de “(...) porta-voz da mulher brasileira
(...) e traz inspiracdo, reflexdes e solugcbes para a mulher que cultiva muitos interesses,
com a maxima autoridade para orientar e apontar caminhos para a mulher brasileira”
(CLAUDIA).

No entanto, a partir do inicio dos anos 1970, com a entrada da americana
Cosmopolitan, em 1973, sob o nome de Nova Cosmopolitan, teve inicio a circulacdo de
periddicos estrangeiros adaptados ao contexto local no pais. Seguida pela também
americana Vogue (1975) e pela francesa Elle (1988). Desde o principio as trés revistas se
posicionaram para o publico feminino, mas abordaram o tema moda sob diferentes

angulos e apresentaram diferentes linhas editoriais (Quadro 1).

A revista Vogue, segundo Kronka (2006, p. 78) foi a responsavel por introduzir a
perspectiva de consumo adotada no restante do mundo, traduzindo o “efeito de uma
sociedade de consumo, que absorve a noticia como informacédo atualizada, mas também
lendo nas entrelinhas que tal informacdo pode ser também uma sugestdo de compra”.
Dessa forma, as revistas do ramo comecam a apresentar influéncia sobre os consumidores
que, ao lerem as matérias ali contidas, entendem o conteldo como uma sugestdo ou até

mesmo um aval para a compra.
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Por essa razdo, Fontenelle (2004, p. 186) afirma que “temos vivido um
recrudescimento das relagdes entre midia e mercado através da maneira como as
organizacdes capitalistas fizeram da midia tradicional o carro-chefe para a veiculagéo de
seus produtos e servigos”, sendo que essa veiculacdo pode ocorrer de duas formas
segundo a autora: a propaganda, por meio do anuncio comercial, ou a publicidade, por
meio de insercbes de produtos feitas “de maneira aparentemente natural,
descomprometida, mas fortemente sustentada por uma relacdo de parceria muito séria
entre 0 mercado e a midia” (FONTENELLE, 2004, p.186). Essa forma aparentemente
natural é hoje adotada por um novo veiculo que tem desempenhado papel relevante na

midia de moda: os blogs.

Veiculos Prlr_nelr? Linha editorial Temas
publicacéo

“Apoiar e ajudar a mulher a melhorar

sua autoconfiancga, bancar suas

gscolhas,Acor_lqwstar sua Moda, beleza,

independéncia e ter sucesso em todos autoestima
Nova 1973 0s seus objetivos. Estimular a realizacio ’

Cosmopolitan ousadia e a coragem para enfrentar os S
. o profissional.

desafios e a busca pela realizacao

pessoal e profissional. ”

(COSMOPOLITAN, 2016).

“A revista mostrou imediatamente

seu diferencial no aspecto gréfico,

com design moderno, avancado, e

com fotografias de um nivel poucas

vezes Visto na imprensa brasileira. Moda, beleza,
Vogue 1975 Essas sempre foram as marcas de estilo de vida e

Vogue, além de uma maneira nova e | desfiles.
singular de mostrar a moda e revelar
tendéncias nacionais e
internacionais.”

(VOGUE BRASIL, 2016).

“E a revista que apresenta e traduz as
tendéncias nacionais e internacionais
de moda, beleza e comportamento,
Elle Brasil 1988 orientando mulheres de espirito
jovem a desenvolver um estilo e ter
uma imagem contemporanea. ”
(ELLE BRASIL, 2016).

Quadro 1: Veiculos de midia de moda impressa no Brasil.

Fonte: Elaborado pela autora.

Moda e
beleza.

2.3 O contetdo de moda online: como comecgou
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Os primeiros blogs brasileiros no ramo iniciaram suas atividades entre 2006 e
2009 de maneira informal, com conteldo pessoal voltado para o circulo de pessoas
conhecidas do autor. Eles abordavam, de forma genuina e auténtica, temas de seu
interesse, tais como, moda e estilo de vida e beleza. O primeiro grupo, de moda e estilo
de vida, é representado por bloggers como Camila Coutinho, do Garotas Estupidas; Julia
Petit, do Petiscos; Bruna Vieira, do Depois dos Quinze; Lia Camargo, do Just Lia; Thassia
Naves, do Blog da Thassia, e Lu Ferreira, do Chata de Galocha. O segundo grupo, o de
beleza, € representado por Camila Coelho, do Blog Camila Coelho; Bruna Tavares, do
Pausa para Feminices; Sabrina Olivetti, Marina Fabri e Thais Marques, do Coisas de

Diva, e, por fim, Victoria Ceridono, do Dia de Beauté.

Com o decorrer dos anos esses blogs ganharam credibilidade perante seus leitores
que passaram a buscar informacGes naquele espaco. Por possuir a caracteristica de diario
online, o blog permite a quem o escreve que emita opinides pessoais e que compartilhe
com os leitores acontecimentos de sua vida privada. Devido a essa caracteristica de
mesclar contetdo de moda com informagdes pessoais, 0 blog se torna um modelo de
negocio de midia inovador. Camila Coutinho (2014) ressalta que “o que faz sucesso €

falar de mim, o Big Brother todo mundo adora”.

Nesse sentido, essa nova forma de transmissdo de contetdo de moda aos poucos
adquiriu escala (BELK et al., 2013; DIAMANDIS & KOTLER, 2015), ou seja, atingiu
um numero maior de pessoas, e se tornou um novo modelo de empresa de conteudo,
propaganda e publicidade de moda alternativo ou complementar as midias tradicionais.
Esse fenémeno foi possivel devido a caracteristicas basicas do blog, como rapidez na
producdo de contetdo, dinamicidade, flexibilidade de linha editorial e credibilidade.

Porém, essa relacdo ndo € tdo simples e linear como aparenta. Gadelha (2016, p.

1) reflete, a partir da I6gica publicitaria nesses meios de comunicacéo, que:

A solucdo deve ir além de contratar um creator como se fosse uma
celebridade da década de 80, é necessario entender profundamente as
comunidades criadas por estas pessoas. Quais sdo seus signos Gnicos e
exclusivos? Quais suas palavras favoritas e suas piadas internas? Por
quais transformagdes essa audiéncia passou junta? E, principalmente,
quais sdo as verdades de marca que tém ressonancia com essas
transformacGes? SO a partir dai que podemos pensar em como engaja-
los de formas mais consistentes e duradouras, que precisam ir além de
um flight de trés meses de campanha. N&o é tarefa facil. Exige
comprometimento e visdo de longo prazo dos anunciantes e das
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agéncias, exige bom-senso e adequacdo de toda a cadeia produtora de
conteudo, exige tempo e (muito) esforco.

No entanto, é necessario compreender que essa mudanga esta no comeco e ainda
ndo pode ser mensurada diretamente com ndmeros, principalmente porque a publicidade
ainda ndo compreendeu como se relacionar de forma nova com essa dinamica, se
esforcando em manter formulas antigas para um novo cenério, como indicou Gadelha
(2016). Assim, apenas resultados preliminares podem ser apontados, tais como a venda
de 50% da colecédo de 700 pecas assinada por Camila Coutinho ap6s uma unica postagem

da blogger na rede social Instagram.

2.3.1 Bloggers e a industria de moda

A partir da insercdo desses novos agentes na ICM ocorreram mudangas na
transmissao de contetido e na forma de publicidade e propaganda do setor. Os bloggers,
por meio desse canal, conseguiram unir a sua personalidade com a edi¢do do contetdo de
moda, o que ndo € possivel nos meios tradicionais que devem seguir uma linha editorial.
Beth Krietsch (2012) pontua que “além da divulgagdo consistente para assegurar a
colocacdo de produtos, as marcas estdo dando cada vez mais papéis em sua comunicacao,

campanhas e na criacdo de linhas co-criadas aos bloggers” (2012, p.1).

Além disso, a presenca online se torna cada vez mais relevante para todos 0s
meios, visto que 0 acesso a internet tem se tornado mais abrangente no Brasil. Segundo
dados da Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica (Secom — PR),
divulgados em margo de 2014 sobre o ano de 2013, o brasileiro gastava em média 219
minutos por dia na internet. A pesquisa indicou ainda que 26% da populacdo, em sua
maioria pessoas entre 16 e 25 anos, acessava a internet todos os dias, sendo que 48%

acessava a internet pelo menos uma vez por semana (Secom — PR, 2014).

2.3.2 Camila Coutinho
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Camila Coutinho nasceu em Recife no dia 2 de outubro de 1987 e aos dezoito anos
criou o blog Garotas Estipidas “em um surto criativo em uma madrugada de insonia”,
como ela mesma descreve em sua pagina na internet. Camila comenta em entrevista a
uma revista do ramo que tinha o habito de comentar e dividir com suas amigas as
novidades sobre celebridades e moda, no entanto, elas faziam isso por e-mail. Com a
finalidade de juntar o conteddo em um dnico local e facilitar a conversa, Camila criou o

espaco GE.
Atualmente Camila apresenta o GE e a si mesma no blog como

Designer de moda por formacgéo, criei o Garotas Estupidas ha 7
anos em um surto criativo em uma madrugada de insbnia. A intencdo
sempre foi dividir com as amigas as novidades de moda, beleza e
celebridades, sem ninguém que atrapalhasse dizendo que aquilo era
tudo bobagem ou futilidade sabe? E assunto de menininha? Sim!
Entdo deixa a gente livre pra assumir o tal lado “stupid girl” sem
ninguém encher o saco! kkkk

Sou recifense, tenho 26 anos e fico super feliz de ver que um projeto
gue comegou como um hobby tenha tomado a proporc¢éao que o GE
tem hoje! Temos atualmente uma meédia de6 milhdes de
pageviews/més e estamos em quinto no ranking dos 99 blogs de moda
mais influentes do mundo, de acordo com o signature9.com! Por aqui,
vocés vao encontrar muita moda, beleza, fofoquinhas, dicas de viagem
e muito mais. Fiquem ligadas e sintam-se a vontade pra opinar t4?
(COUTINHO, 2016).


http://www.signature9.com/style-99
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3 LENTE TEORICA

O objetivo desta secdo é apresentar a teoria utilizada como lente teorica neste
trabalho. Para isso foi elaborado um panorama dos principais trabalhos da teoria
institucional. Em seguida sera abordada a teoria de empreendedorismo institucional e o

papel do consumidor como agente de mudanca.

3.1 Teoria institucional

A Teoria Institucional (GREENWOOD et al., 2008; MEYER & ROWAN, 1977,
ZUCKER, 1977) é um campo de estudos que busca compreender “como e por que as
organizagOes se comportam de determinada forma” (GREENWOOD et al., 2008). Os
trabalhos na &rea podem ser segmentados em duas vertentes, aqueles que enxergam a
teoria institucional sob o ponto de vista das externalidades (DJELIC & QUACK, 2008;
DRORI, 2008; STINCHCOMBE, 1997) ou aqueles que tomam o individuo como foco
(SELZNICK, 1957 ¢ 2011; BARLEY & TOLBERT, 1997; LAWRENCE & SUDDABY,
2006), tal qual o presente trabalho.

Assim, ao assumir o individuo como centro da andlise, torna-se necessario
compreender como ele influencia as organizagGes. Nesse sentido a teoria se subdivide em
dois campos de interesse: 0s agentes influenciam as organiza¢des como agentes solitarios
(OGBOR, 2000), a narrativa do heréi (BATTILANA, LECA, BOXENBAUM, 2009), ou
como parte de um processo coletivo (PHILLIPS et al., 2004), como 0s agentes ndo
organizados e ndo estratégicos (ANSARI & PHILLIPS, 2011).

Entdo, ao assumir que “a producéo, a disseminagdo e o consumo de textos sdo
processos coletivos desenvolvidos por e distribuidos entre varios atores sociais”
(ZILBER, 2007, p.1037), abre-se a oportunidade de perceber, por meio do discurso, o
empreendedorismo institucional como um esforgo coletivo (ZILBER, 2007). Porém,
existem autores que argumentam que esse processo coletivo aconteca por meio de um ato
(ZILBER, 2007) e outros que argumentam que seja um trabalho continuo (BARLEY &
TOLBERT, 1997; LAWRENCE & SUDDABY, 2006) visto que a construcao social e 0s
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processos de sensemaking exigem esforcos constantes (ZILBER, 2007). O presente
trabalho se insere na dptica do segundo grupo de estudos e, portanto, considera que o
processo coletivo de mudancga ocorre por meio de esfor¢os continuos de construcéo social.

3.2 A mudanca na teoria institucional e 0 empreendedorismo

Apesar de a teoria institucional ter focado prioritariamente o isomorfismo e a
estabilidade (GREENWOOD et al., 2008), alguns autores passaram a demonstrar
interesse na mudanca do campo organizacional (DACIN et al., 2002). Esses autores
voltaram a sua atencdo ao papel de agentes que ja tinham intencGes de mudanca sobre o
campo, tais como agéncias governamentais, organizacbes chave e organizacdes
periféricas (GREENWOOD & SUDDABY 2006; HENSMANS 2003).

No entanto, o “papel dos atores na mudanca ndo estd restrito aos atores
intencionais e organizados” (ANSARI & PHILLIPS, 2011, p. 1579) podendo contemplar
aqueles denominados de ndo organizados e ndo estratégicos (ANSARI & PHILLIPS,
2011) como os consumidores. No entanto, € necessario ponderar que no inicio os
consumidores sdo desorganizados no sentido de ndo mobilizados e posteriormente,
conforme um processo historico, essa situacdo € modificada e pode ocorrer uma
organizacdo por meio da mobilizacdo dos agentes. Por essa logica esses atores sdo
capazes de gerar mudanca em um campo a partir de suas ag¢bes cumulativas e
convergentes no tempo (ANSARI & PHILLIPS, 2011). Dorado (2005, p.400) afirma
ainda que isso ocorre quando “nenhum individuo ou organizacao pode ser identificado

como o responsavel pela mudanga”.

Para a teoria institucional, os consumidores consistem em uma espécie de
“constituinte de um campo desorganizado e sem proposito no sentido de que ndo estéo
envolvidos conjuntamente em um projeto institucional” (ANSARI & PHILLIPS, 2011,
p. 1581). No entanto, esses atores estdo conseguindo implementar mudangas em campos
organizados. Ansari e Phillips (2011, p. 1581) posicionaram que: “atores COM PoOUCOS
recursos na periferia de campos organizacionais ou de campos adjacentes que ndo estao
sendo beneficiados pelo arranjo institucional existente tambem podem precipitar a

mudanca”.
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Dolbec e Fischer (2015, p.1465) ainda ressaltam que, para que esses atores
consigam implementar a mudanca, eles precisam se deparar com quatro condic¢des
bésicas:

(1) A existéncia de lugares (virtuais ou reais) que proporcionem
oportunidade para o consumidor interagir, (2) baixo custo de
experimentacdo de novos comportamentos, (3) a observacdo de

comportamentos experimentais, e (4) a existéncia de um produto e
infraestrutura tecnolégica.

A partir dessas condicBes basicas 0 empreendedor tem a possibilidade de agir em prol de
alterac@es nas instituicBes visando aos seus préprios interesses. Para que essas alteragcdes ocorram,
ele deve se engajar em diferentes projetos, que demandam diferentes atividades e habilidades, que
Ihe permitam colocar em pratica o seu objetivo (MAGUIRE, HARDY & LAWRENCE, 2004;
PERKMANN & SPICER, 2007). Os projetos podem ser divididos em trés grupos: 0s
interacionais, que requerem a atividade de networking e mobilizagdo de recursos e
demandam competéncia politica; os técnicos, que requerem atividades como estudo,
analise e design e demandam competéncia analitica e, por fim, os culturais que requerem
as atividades de propagacdo das praticas e declaracdes e ensinamento e demanda
competéncia cultural (PERKMANN & SPICER, 2007).

No entanto, pela perspectiva deste trabalho, as instituicdes sao construcdes sociais
produzidas pelos discursos (MUNIR & PHILLIPS, 2005), conduzindo a compreensao das
atividades e estratégias discursivas como a maneira pela qual os empreendedores
interagem com o contexto através da producao de novos conceitos, objetos e posicdes de
sujeito (MUNIR & PHILLIPS, 2005; HARDY, PALMER & PHILLIPS, 2000; ZILBER,
2007). A partir dessa discussao, deve-se analisar qual é o papel do discurso na atuacao do

empreendedor e qual é o papel do contexto para o empreendedor institucional.

3.3 O papel do discurso para o empreendedor institucional

Em seus esforgos para interagir em meio a um campo organizado, 0S
empreendedores se engajam em diversas atividades discursivas, tais como a producéo e
disseminacéo de diversas formas de texto. No entanto, para que o discurso seja utilizado

COMO um recurso estratégico, € necessario que o empreendedor se envolva em atividades
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que intervenham na relacdo entre conceitos, objetos e posicdes de sujeito (HARDY,
PALMER & PHILLIPS, 2000).

Essa relacdo pode ser compreendida de forma que: (1) o discurso produz conceitos
quando individuos se engajam em atividades discursivas com o intento de transformar o
entendimento sobre 0 mundo e as consequentes relacdes que se estabelecem (PHILLIPS
& HARDY, 1999); (2) o discurso produz objetos quando os conceitos sdo usados para
dar sentido as relagGes sociais ou a objetos fisicos e ajudam a constituir o objeto, ao fazer
0 material ter significado, sendo possivel constatar que a atividade discursiva gira em
torno da evocacdo de conceitos ao invés de produzir novos objetos; e (3) o discurso
produz posicOes de sujeito, aquelas ocupadas por um ndmero limitado de individuos
(MAGUIRE, HARDY & LAWRENCE, 2004; HARDY, PALMER & PHILLIPS, 2000).

Phillips, Lawrence e Hardy ressaltam ainda que:

Os textos produzidos por atores que tém o direito legitimo de falar, que
tém poder ou autoridade formal ou que estdo localizados de forma
central em um campo estdo mais susceptiveis a serem incorporados no
discurso do que os textos que ndo o sdo. (PHILLIPS, LAWRENCE &
HARDY, 2004, p. 643).

Hardy, Palmer e Phillips (2000), a partir da nog¢do de conceito, objeto e posi¢ao
de sujeito, e com o intuito de mapear o uso do discurso como recurso estratégico,
elaboraram um modelo composto por trés circuitos — de atividade, de atividades
performativas e de conectividade — que séo coexistentes e acontecem simultaneamente,
evidenciando a habilidade do discurso de mover declaracdes especificas da retdrica para
a prética (Figura 1) (HARDY, PALMER & PHILLIPS, 2000). Nesse sentido, o circuito
de atividade compreende as atividades discursivas, ou seja, (1) a emissdao de novas
declaracGes discursivas, (2) o uso de simbolos, narrativas, metaforas etc. e (3) a
associacdo de conceitos com relagOes sociais/ materiais para criar objetos. O circuito de
atividades performativas ocorre para que o circuito de atividade tenha um efeito politico
e, quando: (4) os conceitos evocados nas declaragdes discursivas séo incorporados ao
contexto discursivo, (5) a posicdo de sujeito ganha voz e (6) os simbolos, narrativas,
metaforas etc. utilizados pelo empreendedor obtém receptividade. Dolbec e Fischer
(2015, p. 1448) destacam que “aqueles que estdo buscando trazer a existéncia um novo
produto de mercado devem se engajar em processos iterativos que recrutem outros atores
na sua criagdo de mercado, se eles estdo, em ultima analise, para estabelecer a

legitimidade das novas ofertas”. Por fim, o circuito de conectividade é a intersecdo entre
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os dois circuitos anteriores e acontece quando: (7) as novas declaracGes discursivas séo
usadas no contexto, (8) novas posi¢des de sujeito e praticas emergem e (9) “a acumulagdo
de declaracGes individuais e praticas influenciam o contexto para futuras atividades
discursivas enquanto os discursos dominantes sdo contestados, deslocados,

transformados, modificados ou refor¢ados” (HARDY, PALMER & PHILLIPS, 2000, p.
1236).

No entanto,

se queremos explicar como o discurso opera devemos examinar 0
contexto mais amplo a fim de conhecer o alcance que ele fornece para

a acdo assim como os limites que ele a impde” (HARDY, PALMER &
PHILLIPS, 2000, p. 1228).

Para isso serd discutido na proxima secdo o papel do contexto para o
empreendedor institucional.

Figura 1: Modelo de discurso como recurso estratégico.

(4) Conceito esta incorporado ao
contexto discursivo.

(2) Simbolos, narrativas,
retérica, metéaforas etc.
sdo empregados.

(5) Posigdo de
sujeito do
enunciador ganha
voz.

(3) Declaragoes discurg
tentam associar relacog
referéncias a um

(6) Simbolss, narrativas, retérica,
metaforas etc\possuem receptividade

(7) Declaracdes discursivas
conectam relagdes/materiais e
conceitos em uma situacdo
especifica.

(8 )Posicdes de sujeito
e praticas emergem.

Fonte: Hardy, Palmer & Phillips, 2000.
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3.4 O papel do contexto para o empreendedor institucional

O contexto do empreendedor institucional difere de acordo com o tipo do campo
no qual ele atua, seja ele maduro ou emergente. Os campos “sao conjuntos de
organizacbes que constituem uma area da vida institucional; fornecedores chave,
consumidores de recursos e produtos, agéncias regulatdrias e outras organiza¢des que
produzem servigos similares ou produtos” (PERKMANN & SPICER, 2007, p. 1104) ou,
ainda, sdo sistemas estruturados de posi¢des sociais dentro dos quais ocorrem esforcos ou
manobras sobre os recursos, limites e acesso (OAKES et al., 1998). Um campo
emergente, de forma similar a um em declinio ou em crise, normalmente apresenta mais
possibilidade de mudanca (FLIGSTEIN, 1996). J4& um campo maduro é aquele que esta
altamente institucionalizado, ou seja, que apresenta uma gama clara de regras, normas e
esquemas cognitivos que definem as formas como as operacbes serdo realizadas
(PERKMANN & SPICER, 2007). Esses campos sdo usualmente caracterizados pela
presenca de organizagdes dominantes e formas organizacionais dominantes
(GREENWOOD et al., 2008). Em um contexto maduro o empreendedor interage com a
finalidade de modificar estruturas dominantes, ndo mais percebidas como interessantes,
criando novas estruturas ou dando diferente utilidade a uma estrutura ja existente, como
é o caso de alguns consumidores (ANSARI & PHILLIPS, 2011; DOLBEC & FISCHER,

2015) na inddstria de moda.

Uma forma de interacdo do empreendedor com o contexto no qual ele se insere é

pelo discurso. Essa relacdo € relevante visto que,

No6s podemos construir textualmente (representar, imaginar, etc.) o
mundo social de diversas formas, mas se nossas representagdes tem o
efeito de mudar as construcdes (realidade) depende de fatores
contextuais — incluindo a realidade social como ela ja é, quem a esta
construindo e assim por diante. (FAIRCLOUGH, 2003, p. 8 ¢ 9).

De acordo com a logica de que existe uma relagdo entre o discurso e o contexto
Phillips, Lawrence e Hardy (2004) desenvolvem a proposta em que a acédo influencia o
discurso por meio da producdo de textos e que o discurso tambeém influencia a acéo, no
entanto isso ocorre pela producéo de institui¢bes (Figura 2). Essa situagdo é matizada pelo
contexto no qual o empreendedor se insere, ou seja, por meio de outros discursos

concorrentes ao dele emitidos por outros agentes no campo. Para compreender como essa
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dindmica ocorre, devem-se analisar quais sao as caracteristicas de uma agédo que produz

textos relevantes e como o discurso afeta a agdo por meio de instituigdes.

Nesse sentido, os autores levantam a existéncia de cinco caracteristicas das agdes
que produzem textos relevantes, a saber: (1) as aces que sdo surpreendentes e, por isso,
requerem sensemaking organizacional Weick (2004) e Weick et al. (2005); (2) as acOes
que afetam a percepcdo da legitimidade da organizacgéo; (3) os textos que séo produzidos
por atores reconhecidos por ter um direito legitimo de falar, ou seja, que tém recursos ou
autoridade formal, ou que estdo localizados centralmente no campo; (4) os textos que
assumem a forma de géneros, que séo reconheciveis, interpretaveis e utilizaveis em outras
organizac0es; e (5) os textos que se baseiam em outros textos de um discurso e em outros
discursos bem estabelecidos tém mais chance de serem incorporados no discurso que
aqueles que ndo o sdo (PHILLIPS, LAWRENCE & HARDY, 2004).

O discurso afeta a acdo por meio da construcdo de instituicdes, sabendo-se que
instituicOes sdo “construgdes Sociais que encarnam conjuntos de sanc¢des que tornam
problematicas as a¢des contraditorias” (PHILLIPS, LAWRENCE & HARDY, 2004, p.
644), e que as instituicbes podem ser mais ou menos institucionalizadas a depender da
forca de seus mecanismos de autorregulacdo (PHILLIPS, LAWRENCE & HARDY,
2004). Logo, a probabilidade de um discurso produzir uma instituicdo poderosa depende
de trés fatores, tais como, (1) o grau de estruturacdo e coeréncia do discurso; (2) o grau
em que o discurso € coerente com discursos mais amplos e (3) a existéncia ou ndo de

discursos alternativos.

Figura 2: A relagéo entre acéo e discurso.

Discurso —————————————————— >
Instituicbes Instituicdes Instituicdes
Textos Textos Textos
/ v / v / v
A0 ——————————————— — — — —— [

Fonte: Phillips, Lawrence & Hardy, 2004.
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Por fim, entende-se que o discurso apresenta um carater dialogico e que a relacao
entre acdo e discurso, mediada pela producdo de textos e instituicdes, é algo dindmico e
iterativo. Ou seja, os textos tém poder de influenciar os discursos e os discursos tém o
poder de formar instituicdes que, por sua vez, impactam a acdo por meio de suas regras
que dificultam a continuacéo de agbes contraditorias a tais regrais. E necessario pontuar
aqui que as regras dificultam a emergéncia de a¢Ges contraditorias ao status quo, mas nao
as impossibilitam, apenas tornam necessario um maior empenho na interligacdo dos

textos.

3.5 Aconexdo entre a acdo e o discurso dos empreendedores

Existe uma dindmica entre a acdo e o discurso dos empreendedores que é
composta pela producdo de textos e de instituicGes. Neste sentido, se 0 empreendedor visa
utilizar o discurso como um recurso estratégico, ele deve interagir com essa dindmica de
forma a melhor interferir na relagéo entre posicao de sujeito, conceito e objeto, por meio
da emissdo de textos visando & institucionalizacdo (ZILBER, 2007; MUNIR &
PHILLIPS, 2005).

A institucionalizacdo ocorre quando “atores interagem e aceitam uma definicéo
compartilhada da realidade” (PHILLIPS, LAWRENCE & HARDY, 2004, p. 635),
observando-se que esse cendrio é construido “pela criacdo de textos de apoio que
permeiem desde conversas entre colaboradores até textos mais elaborados e distribuidos
como manuais, livros e artigos de revistas” (PHILLIPS, LAWRENCE & HARDY, 2004,
p. 639) e ndo “pela simples imitacdo de uma acdo pelos observadores mais proximos”
(PHILLIPS, LAWRENCE & HARDY, 2004, p. 639).

Dessa forma, Munir e Phillips (2005, p. 1667) argumentam que pela “produgio e
disseminacdo estratégica de varios textos as organiza¢des buscam desenvolver discursos
que servirdo aos seus interesses particulares”, e que, quanto mais entrelagcados estes textos
estiverem, ou seja, quanto mais denso, interligado e coerente o discurso, mais chance ele
tem de produzir uma instituicdo (PHILLIPS, LAWRENCE & HARDY, 2004). Assim, a

producdo de instituicGes é relevante para o empreendedor, visto que elas “sao um



32

comportamento social repetitivo apoiado por sistemas normativos e entendimentos
cognitivos que ddo sentido a troca social e, assim, permitem a sua autorreprodugéo”
(GREENWOOD et al., 2008, p.4), ou seja, quando um discurso é aceito, ele tem a
capacidade de influenciar as instituicbes que, por sua vez, influenciardo a acdo que
construira novos textos; nesse sentido um discurso quando aceito tem a capacidade de

manter ou alterar o status quo.

Sendo assim, fica claro que “os textos ndo s&o significativos individualmente. E a
conexao entre outros textos, a forma como ele se constréi em diferentes discursos, como
e a quem eles sdo disseminados, os métodos de sua producdo e a maneira a qual séo
recebidos e consumidos que os fazem significativos” (MUNIR & PHILLIPS, 2005, p.
1667). Dessa maneira, os atores a fim de desempenharem mudangas em um campo,
devem se engajar em atividades discursivas se certificando de que elas estdo
acompanhando os critérios descritos no modelo proposto por Hardy, Palmer e Phillips
(2000). Além disso, devem monitorar, na medida do possivel, 0 engajamento de terceiros
em seus textos e a construcdo de seus proprios textos segundo discursos mais amplos e ja

estabelecidos.
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4 METODOS

Esta secdo expde o objeto, 0 método de pesquisa, a sua estratégia e os métodos de

coleta e analise dos dados.

4.1 Abordagem metodoldgica

A pesquisa realizada é de cunho exploratorio e adota uma perspectiva qualitativa,
de carater interpretativo, que objetiva mapear e analisar as estratégias discursivas de um
empreendedor de um campo emergente, o blogger, no contexto de uma industria madura,
a industria criativa da moda, por meio do estudo de caso Unico (EISENHARDT, 1989).
Seré utilizada a netnografia (BELK et al., 2013; KOZINETS, 2010) para obtencdo dos
dados e a analise de discurso (VAN DIJK, 1997; PHILLIPS & HARDY, 2002) como

método de analise.

Para esta pesquisa foi selecionado apenas um blogger. A blogger escolhida foi
Camila Coutinho. Camila nasceu em Recife e é formada em moda. Aos 18 anos criou o
blog GE como um hobby para dividir com as amigas e se tornou pioneira ho ramo no
Brasil. Essa informacao é relevante visto que garante o inicio do blog de forma espontanea
evidenciando o crescimento organico do canal. O GE ganhou relevancia no campo e hoje
se diferencia dos demais blogs, pois esta entre os cinco blogs de moda mais influentes do
mundo (Signature9, 2014), possuindo cerca de 6 milhGes de pageviews ao més. Além
disso, Camila fez parte de acBes que ganharam prémios internacionais como o SABRE

Awards, importante prémio de relagbes publicas.

A opcéo pelo estudo de caso como estratégia de pesquisa depende do problema
que orienta 0 processo investigativo (GODQY, 2006). Tendo em vista que este estudo
visa mapear as estratégias discursivas dos empreendedores institucionais e explorara
processos e comportamentos dos quais se tem compreensao limitada (GODQY, 2006), a
escolha do estudo de caso se mostra adequada. Nesse sentido, para esta pesquisa sera
utilizado o estudo de caso interpretativo, que se caracteriza por apresentar a descri¢do do
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fendmeno estudado e "busca encontrar padrGes nos dados e desenvolver categorias
conceituais que possibilitem ilustrar, confirmar ou opor-se a suposicdes tedricas”
(GODOQY, 2006).

4.2 Métodos de coleta

Os dados foram coletados por meio de observacgao online, a netnografia, que estuda
a midia social e as comunidades online como um fendmeno cultural (BELK et al., 2013;
KOZINETS, 2010) e por meio de entrevista semiestruturada em profundidade e anélise
de documentos, tais como reportagens sobre o blog e entrevistas da blogger a midia

especializada.

Apesar de o conteudo do blog estar disponivel online, foi pedida autorizacéo para
a autora para que este fosse objeto de andlise na pesquisa, como sugere Kozinets (2002).
A entrevista com Carol Vaisman, assessora de Camila, foi feita no dia 03 de dezembro de
2015, em S&o Paulo.

O principal meio de coleta de dados foram as postagens realizadas por Camila em
seu blog. Ao todo foram analisadas 5.166 postagens do blog Garotas EstUpidas
compreendendo o periodo de 4 de julho de 2006 a 31 de dezembro de 2015. Como forma
de complemento e triangulacdo dos dados foram analisadas também uma reportagem de
televisdo sobre Camila Coutinho, as duas entrevistas com profissionais de empresas
parceiras, a entrevista com a assessora de Camila, Carol VVaisman, e as entrevistas de duas
bloggers de moda realizadas com a finalidade de compreender o funcionamento de um
blog. Além disso para entender a atividade de Camila foram realizadas observacdes em

dois eventos da blogger.

Como método de coleta de dados foi escolhida a netnografia (BELK et al., 2013;
KOZINETS, 2010). A escolha ocorreu, pois as interagdes da blogger com empresas e
leitores foram registradas ao longo do tempo em seu site na internet, o que torna o
ambiente apropriado para a observacdo e permite a participacdo netnografica. Segundo

Belk et al., a “participagdo do netnografo na comunidade deve ocorrer em um nivel
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apropriado para um membro” (2013, p. 109). De acordo com esse quesito, a coleta de
dados foi realizada por meio da leitura do blog e pela presenca em eventos publicos com
a blogger obedecendo, assim, aos limites estipulados como normais pela comunidade. A
netnografia “estuda a midia social e as comunidades online como um fenédmeno cultural”
(BELK et al., 2013, p. 106) e ¢é a partir desse pressuposto que se assume que Se essas
midias:
sdo verdadeiramente sociais, entdo métodos sociais que estudam
a interacdo entre os individuos como um fendémeno cultural séo
inteiramente apropriados e podem revelar importantes aspectos
do comportamento virtual como valores, linguas, rituais e outros

sistemas de simbolos que os consumidores criam quando eles
dividem e criam a cultura online. (BELK et al., 2013, p. 106).

4.2.1 Questionario

Os questionarios, anexos A e B, foram organizados seguindo o modelo do uso do
discurso como recurso estratégico (HARDY, PALMER & PHILLIPS, 2000). As
perguntas objetivaram identificar as atividades discursivas correspondentes e as
impressées de Camila Coutinho e dos parceiros sobre elas. E necessario pontuar que a
entrevista ocorreu com Carol Vaisman, assessora de Camila e responsavel pela area
comercial do blog, devido a dificuldades de contato com a blogger e sua assessoria,
mesmo apds a concordancia para a realizacdo de uma entrevista, sendo necessario o envio
de diversos e-mails até a obtencdo de resposta. Por essa razdo, foi possivel apenas a
entrevista com Carol Vaisman, durante um evento, na cidade de Sao Paulo, do qual a
blogger participava. As demais entrevistas ocorreram com duas bloggers do mesmo
segmento, visando compreender o funcionamento de um blog (ANEXO C), e com duas
colaboradoras de empresas do setor, sendo uma parceira do blog e outra que manteve
relacionamento com o canal nos primeiros anos, visando, dessa vez, compreender a

atracdo de um blog para as empresas.
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4.3 Meétodos de analise

A analise dos dados obtidos por meio das entrevistas e dos textos publicados foi
conduzida segundo o método da analise de discurso (VAN DIJK, 1997; PHILLIPS &
HARDY, 2002). A analise de discurso é coerente com a netnografia ao passo que ambos

compreendem as rela¢cbes humanas como um processo de construcao social.

Esse método ndo apresenta uma estrutura padrao de analise como é tradicional em
métodos que se aproximam do quantitativo, o que significa que a forma da anélise pode
variar de acordo com o trabalho, pois visa identificar os multiplos significados dos textos.
No entanto, Hardy e Phillips (2002) propem uma estrutura minima para a analise e
codificacdo dos dados, que foi seguida neste trabalho. Essa estrutura contempla a
identificacdo e explicacdo das principais variaveis a serem estudadas. Neste caso essa
identificacdo se refere as estratégias discursivas, ordenadas de acordo com o modelo de
uso do discurso como recurso estratégico (HARDY, PALMER & PHILLIPS, 2000) e a
definicdo de cada declaracdo discursiva percebida durante a analise. Sendo assim, 0s
procedimentos de analise seguiram na seguinte ordem: primeiro foram selecionadas as
postagens do blog que foram mantidas em ordem cronoldgica, em segundo momento
ocorreu a comparacao dos dados do blog com os depoimentos dos entrevistados e da
reportagem televisiva sobre a blogger. Em seguida, buscou-se descrever o
desenvolvimento histérico do blog segundo o modelo proposto por Hardy, Palmer e
Phillips (2000). Por fim, buscou-se compreender o desenvolvimento do discurso

disponivel no blog.
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5 RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa realizada. Para melhor
organizacdo da secdo sera feita (1) a explicacdo da linha do tempo discursiva de Camila

e (2) a apresentacdo do discurso de Camila por meio da segmentacédo por periodos.

Para os fins deste trabalho o blog foi segmentado em quatro periodos definidos,
de acordo com o modelo do uso do discurso como recurso estratégico (HARDY,
PALMER & PHILLIPS, 2000). Os critérios para definicdo dos periodos sdo (1) a
emergéncia de novas declaracdes e (2) o acontecimento de uma situacdo especifica que
ilustre uma mudanca discursiva, ou seja, um acontecimento que rompa ou afirme as
declaracGes do periodo (HARDY, PALMER & PHILLIPS, 2000).

O primeiro periodo, denominado de ‘Descoberta do espago’, vai de julho de 2006
a fevereiro de 2008. Esse periodo é marcado pela descoberta do espago do blog por
Camila (Figura 3), que ainda o vé como um hobby. Portanto, seu marco de ruptura ocorre
com a mudanca do dominio gratuito do Google, o Blogspot, para 0 dominio proprio

(www.garotasaestupidas.com), demonstrando o amadurecimento da blogger. Dolbec e

Fischer (2015) ressaltam ainda que empreendedores que causam uma mudanca no
mercado, partindo de sua periferia, inicialmente utilizam recursos gratuitos ou baratos

como forma de teste, tal qual o caso de Camila.


http://www.garotasaestupidas.com/
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Figura 3: Primeira postagem de Camila no GE.

€) Bencao de Lindsay!

< Hey Gals..

Hope we can talk a lot bout
that stupid Paris Hilton...
PONT PRINK, AND STAY AT

Vamos dar inicio ao nosso blog!!!
COM A BENCAO DE LINDSAY? Melhor impossivel!
heuheuiheiuhe

Por Camila

Fonte: Blog Garotas Estlpidas.

O segundo periodo é denominado ‘Amadurecimento’ e abrange de fevereiro de
2008 a abril de 2010. Esse periodo € marcado pela profissionalizacdo do espaco blog que
apresenta algumas caracteristicas de profissionalismo, como maior atencdo de Camila a
escrita e seu envolvimento com empresas do setor. O marco de ruptura desse periodo € a
citacdo na Vogue Paris (Figura 4), em matéria chamada ‘O tour do mundo em 45 blogs’
(traducdo livre), que coloca o GE, editado por Camila Coutinho, como “um dos 45 blogs
mais bacanas do mundo” (COUTINHO, 2010).
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Figura 4: GE e Camila Coutinho na Vogue Paris.

Rechercher

lll FILES BMIGN "?-‘ LOOK BOOKS VOGUE'TV BEAUTE JOAILLERIE CULTURE ASTRO

«CCU?”

VO GLUE

LE TOUR DU MONDE EN 45 BLOGS

Garotas Estupidas

n

Fonte: Blog Garotas Estlpidas, 2010.

O terceiro periodo € nomeado de ‘Internacionaliza¢do’ e compreende de abril de
2010 a fevereiro de 2011. Esse periodo tem como caracteristica chave a
internacionalizacdo do discurso de Camila Coutinho por meio da presenca em eventos
internacionais relevantes no campo de moda e pelas citacdes em midias internacionais.
O marco de ruptura desse periodo ocorre quando Camila se posiciona como figura
internacional ao cobrir uma semana de moda, a Mercedes-Benz Fashion Week, em Nova

lorque (Figura 5), oficialmente credenciada pelo GE.
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Figura 5: Camila Coutlnho na Mercedes- Benz Fashion Week, em Nova lorque.

(.I“..'. sesPPEREERSISESY

v ey fav <o

Estar no NYFW fazendo a cobertura de alguns desfiles pro GE ja esta sendo
maravilhoso. Mas assistir ao desfile do Marc Jacobs com certeza foi
inesquecivel! hehe Uma das apresentacdes mais concorridas da semana de moda
novaiorguina (talvez a mais!), aconteceu off Lincoln Center ontem e reuniu um
montao de celebs e icones fashion.

Fonte: Blog Garotas Estpidas.

O quarto periodo é denominado ‘Camila Coutinho e GE’ e se estende de fevereiro
de 2011 até a data final de analise, quando ainda nédo havia ocorrido o encerramento do
periodo. Esse periodo é marcado pela construcdo da marca Garotas Estupidas como um
canal de informacdo e pela apresentacdo de Camila Coutinho como uma celebridade. Até
esse momento a imagem de Camila se confunde com a do GE, ou seja, Camila, como
editora do GE, tem a possibilidade de emitir determinado leque de declaracdes e, a partir
de entdo, com a oportunidade de se posicionar também como celebridade, o leque de
possiveis declaragdes é aumentado. E interessante notar que essa segmentagio age como
uma soma de possibilidades, e ndo como um fator limitante. Agora Camila pode emitir
declaragbes como editora do GE e como celebridade Camila Coutinho, de forma
transparente e coerente (PHILLIPS, LAWRENCE & HARDY, 2004), dependendo do

contexto em que estiver.

No entanto, devido a caracteristica dialégica do discurso € importante ressaltar a
importéncia de agentes externos & Camila e ao GE durante a construcgdo de seu discurso.
Tendo em vista que o discurso é construido em conjunto com outros agentes é relevante

ressaltar a relacdo discursiva entre as partes que constroem tal discurso. Nesse sentido
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agentes externos validam e contestam o discurso de Camila durante o desenvolvimento

mesmo.

5.1 Resultados pela 6ptica da segmentacéo por periodos

Esta secdo tratara da anélise das entrevistas e do contetido discursivo emitido por
Camila Coutinho disponivel no GE. A analise serd estruturada de acordo com o modelo
do uso do discurso como recurso estratégico (PHILLIPS, PALMER & HARDY, 2000).
Para tanto foi tracada uma linha do tempo das declaracbes de Camila na qual sdo

destacados e analisados os momentos relevantes de seu discurso em cada periodo.

E interessante frisar que o foco do trabalho esta no discurso de Camila Coutinho,
sendo que o blog GE é o primeiro e principal recurso discursivo utilizado por ela na
interacdo com o conceito, objeto e posicao de sujeito. O blog é o principal recurso, pois
é dele que emana a utilizacdo dos demais recursos, como outras redes sociais (fisicas ou
virtuais), e é nele que estdo registradas textualmente as interacdes de Camila. E por
intermédio do blog que Camila registrou suas experiéncias no decorrer do tempo, quase
como um diario, sendo possivel perceber, hoje, como era a sua interacdo com 0s agentes

do campo.

5.2 Periodo 1: Descoberta do espaco
(04 de julho de 2006 a 16 de fevereiro de 2008)

A atividade discursiva de Camila se inicia com a fundacdo do blog GE em
conjunto com outras duas pessoas. A finalidade do canal era dividir com as amigas um
espaco para falar sobre futilidades sem julgamentos a respeito do contetdo abordado.
Assim, a primeira publicagdo do blog é feita por Camila no dia 04 de julho de 2006. Ao
dar inicio as suas atividades discursivas, Camila comeca também a atuar na relacao entre
objeto, conceito e posi¢do de sujeito (PHILLIPS, PALMER & HARDY, 2000), de forma
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a se estabelecer como agente no campo e a utilizar o GE como um veiculo. A partir desse

momento Camila se engaja em diferentes estratégias discursivas.

Camila comeca a delinear o objeto blog GE e o conceito de que ele é ‘um espaco
livre para falar futilidades sem outros atrapalharem e escrito por uma pessoa como voceé’,
estruturando, simultaneamente, sua posicao de sujeito no campo. No inicio desse periodo
a posicao de sujeito de Camila é construida entre seus amigos e familiares, mas, com o

transcorrer do tempo, passa a ocupar essa posic¢ao entre leitores virtuais (Figura 6).

Figura 6: Depoimentos de incentivo e aprovacéo ao blog.

Nitassa
o continua postando pois en virei fA£!!1! ;

Ricardo Moreno

o Quer dizer que jAi estou ha um ano postando meus deliciosos comentAirios
nesse blog!Que surpresa pra mim e na verdade A© um prazer!Eu jAi tive
atA© minha cara estanpada no blog na virada do ano foi muito bom adoreile
isso quando a Camila sabiAi de A3 e saltiado o nome de quem postava no
blog(claro eram poucos mas jAi se denumciavam ,amantes desse estilo de
escrever dela)Hoje estou muito feliz de ter mestado aqui atA© agora

Thais Taylor
o Primeira vez que comento aqui, pra dizer que adooorooo
entro todo diaaa
parabens pelo trabalho!
hehehe

Priscila P.
o ParabA®©mns Camila!

Adoro entrar aqui! Adoro os comentAirios que vocA? faz! Me divirto muito!
Bjo

Fonte: Blog Garotas Estupidas.

Esse primeiro periodo, de acordo com a prética tipica dos blogs, consolida a
linguagem coloquial utilizada no canal (FERREIRA & VIEIRA, 2007). Essa pratica se
constitui em um recurso discursivo que reverbera na sensacdo de proximidade entre
aquele que escreve e aquele que Ié o contetdo publicado. Como o espaco ainda € visto

como hobby, os textos s&o preenchidos com préaticas da escrita virtual, usando abreviagoes
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tipicas da linguagem da internet, caracterizadas pela falta de acentuacdo nas palavras, por
exemplo, palavras como ‘¢’ sdo grafadas como ‘eh’. Pode-se depreender dai que as
postagens sobre celebridades e moda, em uma linguagem coloquial, como a utilizada pela
autoraem seu dia a dia, s&o uma associacao possivel e coerente entre o objeto e o conceito,
ja que é um espaco de linha editorial livre e pronto para abarcar as futilidades, como a

propria Camila o descreveria mais tarde.

Durante o primeiro periodo, Camila vivencia diversos momentos marcantes que,
em conjunto, constroem as declarac6es que irdo emergir no periodo seguinte. Dentre esses
momentos, é possivel destacar a interagdo com os leitores, por meio de comentarios no
blog, como o engajamento de Camila em diversas redes sociais (tais como o Orkut), as
postagens sobre celebridades e a inauguracdo de um dominio proprio para o seu blog.
Todas essas vivéncias contribuem para a formacdo do discurso de Camila e para o
entrelacamento de suas declaragdes, o que é uma caracteristica chave para o
estabelecimento de seu discurso. Nesse sentido, em relacdo ao dominio do blog, Camila
(2008) ressalta que “Eu ndo aguentava mais 0 blogspot”, que € o dominio gratuito do
Google e que, portanto, ndo permite total autonomia a quem o utiliza. A partir desse
exemplo, € possivel perceber que o Blogspot se tornou incompativel com o conceito do
blog. Mais um exemplo de alinhamento do discurso utilizado com outros recursos
discursivos séo as postagens sobre celebridades que também se mostraram relevantes, a
medida que Camila construia uma narrativa sobre o desejo de ser famosa (Figura 7 e
Figura 8). A Figura 8 é altamente ilustrativa nesse sentido, visto que Camila associa a sua
imagem & imagem de celebridades americanas durante um evento de premiacéo na cidade

de Nova lorque.



Figura 7: Wanna be Famous.

& WANNA BE FAMOUS?!

Wanna be famous and stylish just like them?

Fonte: Blog Garotas Estlpidas.
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Figura 8: Festa de aniversario de Camila.

0 Fotos exclusivas.

Fonte: Blog Garotas EstUpidas.
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5.3 Periodo 2: Amadurecimento
(16 de fevereiro de 2008 a 09 de abril de 2010)

O segundo periodo da linha do tempo se inicia no momento em que ocorre a
mudanga para o dominio proprio e se encerra com o reconhecimento do GE como um
veiculo relevante no campo de moda. O marco de encerramento do periodo é a matéria
publicada pela Vogue Paris, que fez um tour mundial por 45 blogs, na qual era destacado
0 GE representando o Brasil. Esse fato é importante, pois estabelece a posic¢éo de sujeito
(MAGUIRE, HARDY & LAWRENCE, 2004) de Camila em a&mbito mundial.

Durante o segundo periodo, Camila passa por diversas experiéncias relevantes
para a construcdo de seu discurso, que corroboram o seu amadurecimento. Alguns
exemplos de momentos relevantes sdo o reconhecimento de si mesma e do GE pela midia
(Figura 9), a cobertura da Sao Paulo Fashion Week, pela revista RG Vogue (Figura 10), a
cobertura de eventos de marcas do campo, a participacdo em a¢Ges promocionais com
marcas, a participacdo em um reality show virtual e a ampliacdo do canal blog para outras

redes sociais, tais como Twitter, Fickr e Orkut.

Figura 9: Registro da entrevista paraa MTV. Figura 10: RG Vogue e SPFW.
# Um alé da bienal! @ Enquanto isso na RG Vogue...

Algumas de vocés jd tdo sabendo pelo It Girls de Ale, mas outras ainda estdo
curiosas pra saber do bafdo que eu comentei no post anterior, né?!

Entddio gente, aconteceu uma reviravolta no meu destino aqui em SP e eu fui
convidada por Dona Garatonni e Jeff Ares pra colaborar com o site da RG Vogue
nessa edigdo de inverno do SPFW.

Eu té muuuito feliz de estar tendo essa oportunidade e apesar de ser apenas o
primeiro dia de desfiles ja aprendi tanto que parece que t6 morando na
fashion week hd meses! ahauiehuaeahuie

m[ DIVULGUE SUA EMPRESA NA INTERNEL ADGUIRA
AGCR!

FOTO: @janessacamargo e eu depois de uma entrevistinha pra MTV?

Fonte: Blog Garotas EstUpidas. Fonte: Blog Garotas Estupldas

O discurso de Camila nesse periodo amadurece, pois ha a intencéo de tornar o GE

um veiculo de informacao de moda. Um dos entrevistados ressalta que:
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Elas continuam sendo uma referéncia de curadoria de estilo, e elas
mudaram a forma do mercado comprar midia em revista, elas mudaram
a forma das pessoas consumirem informacdo de moda, antes acontecia
um desfile, vocé tinha que esperar sair revista do més, pra ver o que
todo mundo achou daguele desfile, hoje em dia, enquanto o desfile t&
acontecendo, vocé ta vendo o desfile, a blogueira estd filmando e
comentando e quando acaba ela faz um Snapchat: “gente, o desfile foi
incrivel, a tendéncia € tal, acabou”. Ah, mas revista acabou? Nao, vai
continuar existindo porque de vez em quando vocé quer parar e ler uma
revista. Mas o volume de revista vai virar um nicho, ndo vai acabar,
assim como livro ndo acabou, assim como radio ndo acabou, mas agora
a velocidade das coisas requer uma forma de comunicacao diferente,
entdo acho que pra nossa geracdo, eu tenho 29 anos, sdo 0 que as
revistas representaram pra geracdo das nossas maes. E ai vocé tem que
procurar as blogueiras que sdo genuinas com aquilo que vocé acredita.
(GERENTE DE MARCA DE EMPRESA DE MODA, 2016).

Do mesmo modo, as demais atividades discursivas de Camila passam a traduzir o
seu amadurecimento. Nesse periodo, a blogger inicia esforcos no emprego de uma escrita
correta, procurando se distanciar de vicios de linguagem da internet, tais como
abreviacdes e falta de acentuacdo. No entanto, ela ainda mantém a linguagem pessoal e

proxima do leitor e 0s mesmos tipos de contetido utilizados no Periodo 1.

A fim de se instaurar no campo, Camila faz a comunicagéo de seu reconhecimento
ao seu publico, por meio de relatos em postagens, o que ajuda a blogger a estabelecer a
sua posicao de sujeito e a alternar o conceito do objeto blog, que passa a ser, com a
insercdo de outras midias, o de ‘Um conjunto de espacos livre para falar futilidades sem

outros atrapalharem e escrito por uma pessoa como VOcé’.

5.4 Periodo 3: Internacionalizacao
(09 de abril de 2010 a 07 de fevereiro de 2011)

O terceiro periodo da linha do tempo se inicia com a ocorréncia da citacdo de
Camila em matéria da revista Vogue Paris e se encerra em fevereiro de 2011, quando
Camila faz a cobertura da Mercedes-Benz Fashion Week (MBFW), semana de moda de

Nova lorque. Essa situacdo ratifica a presenca internacional de Camila Coutinho.

Até o periodo anterior ocorreram a descoberta e a afirmacao do espaco GE como

uma nova forma de imprensa. Aqui, Camila ja firmou o GE como veiculo de informagéo
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de moda e ele ja é reconhecido nacional e internacionalmente, tal como ela. O
reconhecimento internacional é comprovado por meio de agdes com marcas estrangeiras,
recebimento de convites para semanas de moda internacionais e o reconhecimento pelo
Signature9 (2014) como o quinto blog de moda mais influente do mundo. Desse modo,
ao longo do terceiro periodo, Camila vivencia momentos relevantes para seu discurso.
Dentre eles, a primeira credencial do GE como veiculo de midia na Sdo Paulo Fashion
Week (SPFW) e a presenca em eventos de marcas internacionais, como a Mercedes-Benz
Fashion Week e a London Fashion Week. Camila registra em seu blog a experiéncia da

primeira S&o Paulo Fashion Week:

E foi isso gente! Acabou mais uma edi¢do do SPFW! Uma semana
inteirinha recheada de desfiles, langcamentos, festinhas, lounges,
correria, diversdo, novidades e mais um monte de coisas que SO
acontecem por |4, quando todo mundo que curte moda no Brasil se
reune e presta atencdo nas mesmas coisas. Nem que seja a distancia,
através da internet e seus milhares de blogs (oi!) e sites incriveis que
cumprem direitinho de informar de maneira rapida e completissima!
Mas no GE essa foi uma temporada especial. Porque? Ah...porque
foi a primeira vez que eu fui credenciada pelo blog e néo tive que dar
aquele velho “truque” pra fazer a minha cobertura por aqui! Kkkk.
(COUTINHO, 2010).

Conforme Camila estabelece a si e a0 GE como figuras internacionais, existe um
esforco para se manter coerente com o conceito do blog de ser ‘um conjunto de espacos
livre para falar futilidades sem outros atrapalharem e escrito por uma pessoa como vocé’.
Esse esforco de fato ocorre, pois, 0 aumento da abrangéncia territorial do canal GE e o
reconhecimento de Camila tendem a afasta-la dos leitores. Por essa razdo um entrevistado
ressaltou também a importancia de o leitor e as marcas reconhecerem qual blogger
genuinamente transmite um contetdo de seu interesse com um formato coerente com o
seu estilo, ou seja, qual blogger tem uma atitude mais similar com a sua prépria, apesar

da posicdo na qual ele se encontra:

Vocé tem que ir encontrando 0 grupo que é a sua tribo, a mesma coisa
acontece com as blogueiras de moda, todas elas, a grande maioria
comecou postando de uma forma genuina, quase como um registro
proprio, ah, gostei desse look, vou registrar, e de certa forma elas
sempre foram pessoas muito criticas, entdo elas fazem certa curadoria,
elas comegaram como curadoras das amigas, nossa, a Camila se maquia
tdo bem, Camila, o que vocé indica pra ndo sei 0 que? Meu amigo gosta
de carro, vou conversar com ele antes de comprar um carro, ndo sei
guem gosta de viajar, vou pedir dica de viagem pra ela. E como elas séo
meninas que sempre foram bonitas, ou foram gostando de ser vaidosas,
se vestiam bem, algumas muito bem nascidas, com acesso de tudo que
hé& de melhor na moda, elas comegaram a compartilhar, com blogs de
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amigas delas, essa realidade. (GERENTE DE MARCA DE
EMPRESA DE MODA, 2016).

Com o passar do tempo e com a finalidade de manter um discurso coerente,
Camila percebe a necessidade de segmentar o seu discurso em duas narrativas: a do GE
como um veiculo e a de Camila como uma celebridade. Antes desse ponto, a relacdo entre
Camila e GE se misturava. Camila, até esse ponto, era a editora do GE, o que ndo permitia
a ela uma postura de celebridade, mas, quando ela segmenta o seu discurso, outras

atividades se tornam possiveis, como sera visto nos fatos relacionados do Periodo 4.

5.5 Periodo 4: GE e Camila Coutinho
(07 de fevereiro de 2011 até hoje)

O quarto periodo da linha do tempo se inicia com a cobertura da semana de moda
de Nova lorque, a Mercedes-Benz Fashion Week, e ndo apresenta um momento de
término até a data final da anélise. Nesse periodo Camila faz esforgos para se posicionar

como uma celebridade e para assegurar o GE como canal de comunicacao.

Durante o quarto periodo, Camila passa por diversos momentos significativos na
construcdo da sua histdria. A blogger segmenta sua conta na rede social Instagram em
duas: Garotas Estupidas (Figura 11), uma conta de noticias do blog, e Camila Coutinho
(Figura 12), a conta da celebridade Camila. Nessa instancia, ela altera o formato do blog
para o de um portal de noticias, ocorre 0 aumento de relevancia do canal Youtube pela
insercdo de novos conteudos exclusivos, ela participa do carnaval do Rio de Janeiro como
parte de acdo publicitaria para uma marca de grande porte (Figura 13) e, por fim, ocorre
o lancamento de diversas colecbes capsula, que sdo colecBes elaboradas por uma
celebridade ou outra marca (Figura 14), para grandes marcas do setor, como Corello
(2012), Dumond (2015 e 2015) e Riachuelo (2015).
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Figura 11: Instagram Camila Coutinho. Figura 12: Instagram Garotas EstUpidas.

&« GAROTASESTUPIDAS see

<« CAMILACOUTINHO ces

4964 1,7m 1942

/' SEGUINDO '

4477 562k 1184

v/ SEGUINDO -

Garotas Esttpidas & News GE

Founder & editor of garotasestupidas.com Perfil de noticias do blog Garotas Estupidas!
YouTube.com/garotasestupidas Siga tom: @camilacoutinho

SNAP/ TWITTER & PERISCOPE: gestupidas News e sugestdes: DIRECT US! =& 3¢

Siga tb: @garotasestupidas & www.garotasestupidas.com

youtu.be/OUEnMaHYhwE

Fonte: Instagram Camila Coutinho. Fonte: Instagram Garotas EstUpidas.

Figura 13: Carnaval Rio de Janeiro.
@ VLOG: Minha experiéncia na
Sapucai/ Carnaval 2015

= sanw VLOG CARNAVAL - Sapucai @gfillGabiéla"Pugliesi, QP
| : ri N

Fonte: Blog Garotas EstUpidas.
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Figura 14: Colec¢bes capsula.
@ Corello em Recife +
lancamento linha Camila
Coutinho!

CORELL
CAMILA

O discurso de Camila nesse periodo passa por uma segmentacdo e comeca a ser
trabalhado de forma a construir o portal de noticias GE e a celebridade Camila Coutinho.
Esse processo pode ser compreendido pela fala de Carol VVaisman, assessora de Camila:

Garotas Estupidas € um veiculo hoje, ele é um veiculo de
comunicagdo como qualquer outro, como uma revista, como um
jornal, como um noticiario e ele tem a intencdo de informar as
pessoas e a Camila Coutinho, que escreve o Garotas Estupidas,
hoje em dia ela se tornou uma personalidade (VAISMAN, 2015).

Nesse sentido, as outras atividades discursivas de Camila comegam a englobar a
nova estratégia do blog de segmentacéo entre GE e Camila Coutinho. Por essa légica, as
acOes de publicidade com a blogger passam a envolver caracteristicas tipicas de acdes
com celebridades, tais como artistas de televisdo ou musicos, por exemplo, a participacdo
em desfile em carro alegorico no carnaval do Rio de Janeiro, a assinatura de cole¢des
capsula para diversas marcas e o lancamento de uma série do tipo reality show em sala

de cinema, na cidade de Séo Paulo, com a presenca de fas da blogger.

Outro fato importante foi o uso do termo fa por profissionais de uma empresa que
contratou Camila para uma acao publicitaria. Durante um evento de Camila em parceria
com certa marca de moda, uma das organizadoras se aproximou e perguntou para duas
pessoas, inclusive para mim, ‘Vocés sdo fas de Camila? ’. Esse questionamento é
relevante visto que somente possui f&s aqueles que s&o reconhecidos por um grupo de

pessoas como celebridade e indica o interesse da marca nessa relacéo entre fa e idolo.
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5.6 Sintese dos quatro periodos

Camila, durante os nove anos de contetido analisados, produziu diversos tipos de
textos a fim de interagir com o objeto, conceito e posicdo de sujeito. Ela realiza essas
acOes de forma a determinar um conceito especifico e robusto para o objeto blog e para
se estabelecer como uma voz no campo de moda. Para que isso aconteca, Camila se engaja
nas atividades discursivas, como as organizadas por Hardy, Palmer e Phillips (2000) nos
trés circuitos do modelo do discurso como recurso estratégico, que sera utilizado como
forma de discussdo na secdo seguinte. Dado o modelo proposto por Hardy, Palmer e
Phillips (2000) e a caracteristica dialogica do discurso, que engloba texto e contexto, é
importante ressaltar que as interagdes de Camila com 0 meio em que atua e com outros
agentes ocorrem no segundo circuito, o de atividades performativas e foram constatadas
nesse trabalho (Quadro 7) porém ndo foram analisadas. E necessario ressaltar que,
inicialmente, o objeto blog é uma pagina na internet que, com o decorrer do tempo, passa
a englobar diversas redes sociais, tornando-se uma rede de informagdo e ndo mais um
unico veiculo. O Quadro 2 ilustra a relacao entre o objeto, o conceito e a posicao de sujeito

durante os quatro periodos.
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Periodos/Conceitos Objeto Conceito Posicéo de sujeito
Um espaco livre para
i falar futilidades sem .
Periodo 1 Local/ virtual
Descoberta do Blog outros atrapalharem e
espaco escrito por uma pessoa
COmo VOCé.
Um conjunto de espagos
Blog e redes - , oPac . .
. AR livre para falar futilidades Nacional virtual/
Periodo 2 sociais (virtuais .
. - sem outros atrapalharem presencial
Amadurecimento Ou reais) .
e escrito por uma pessoa
Como Vocé.
Um conjunto de espacos,
com presenca
Blog e redes com presenca
; SN internacional, livre para .
Periodo 3 sociais (virtuais i~ Internacional
Internacionalizacgéo ou reais) falar futilidades sem
outros atrapalharem e
escrito por uma pessoa
COmo VOcé.
Um conjunto de espacos,
com presenca
Blog e redes internacional, livre para Internacional
Periodo 4 sociais (virtuais | falar futilidades sem robusto
Camila Coutinho e ou reais) outros atrapalharem e
GE escrito por uma pessoa
Como VOcCé.
. Camila Coutinho como .
Celebridade Internacional

Camila Coutinho

celebridade do mundo de
moda.

robusto

Quadro 2: Sintese dos quatro periodos, de acordo com Hardy, Palmer e Phillips (2000).
Fonte: Elaborado pela autora.
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6 DISCUSSAO

O objetivo deste estudo é identificar as estratégias discursivas que conduziram
consumidores, que apenas desejavam se comunicar e trocar suas ideias em torno de um
tema que lhes interessava, a categoria de empreendedores institucionais no contexto de
midia de moda. Para atingir o objetivo, buscou-se identificar quais foram as principais
declarag®es discursivas utilizadas por uma blogger relevante e como elas se inseriam no
modelo do uso do discurso como recurso estratégico (HARDY, PALMER & PHILLIPS,
2000). Para atingir tal objetivo, serdo feitas (1) a identificacdo das estratégias utilizadas
pela blogger e (2) a discusséo da dindmica de desenvolvimento do blog frente ao modelo
apresentado na lente tedrica

6.1 Estratégias para insercédo no contexto de midia de moda

Com base na analise das respostas das entrevistas e do contetdo disponivel online
no blog GE por um periodo de nove anos, foram identificadas duas principais estratégias
discursivas utilizadas pela blogger. A primeira estratégia foi estabelecer uma relacao de
proximidade com os leitores do canal e com as empresas que ali aparecem, denominada
de ‘estratégia de proximidade’, e a segunda foi de expandir o canal e a pessoa de Camila,

a ‘estratégia de expansio’.

As duas estratégias identificadas sdo compostas por conjuntos de atividades
discursivas realizadas pela blogger, a fim de estabelecer a si e ao canal GE no contexto
de midia de moda. As duas estratégias devem ser compreendidas como dindmicas, ou
seja, podendo se sobrepor ou apresentar mudancas de acordo com 0 momento. Ambas as
estratégias surgiram por meio da emissao de novas declaracdes por Camila Coutinho e se
desenvolveram pelo desdobramento (LIMA, 2010) de tais declaragdes, conforme o
engajamento de Camila em diversas atividades discursivas, tais como o uso de simbolos,
narrativas, metaforas (HARDY, PALMER & PHILLIPS, 2000). E interessante ressaltar

uma caracteristica do conceito de desdobramento que indica que as declaracOes
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subsequentes a declaracao original, mesmo que diferentes dela, ainda apresentam tracos
da declaracéo original. Para tal fendbmeno, um exemplo claro € o citado por Lima (2010,
p. 86), quando ressalta que o desdobramento:

se expressa em uma passagem de fase em niveis diferentes de
organizagdo; por exemplo, a agua quando estd em cada um de seus
estados — sélido, liquido ou gasoso — apresenta propriedades diferentes
como a agregacdo das moléculas, a temperatura, a transparéncia e
outras caracteristicas. Entretanto ela se mantém como agua. Um
observador reconhecerd essas caracteristicas de seu estado e ndo a
confundird com outra organizacdo nesses desdobramentos que ela
sofreu. Portanto, sdo varias as formas de se articular dentro de uma
mesma organizacao.

Na primeira estratégia Camila trabalha a relacdo de proximidade por meio da
emissdo de declaracgdes discursivas de modo que transmitam essa mensagem e causem
um efeito de intimidade. Na segunda estratégia, que se refere a expansao de sua imagem
e do canal GE para o contexto mundial, a implementacdo é feita por meio da emisséo de
declaracBes gque transmitam a mensagem da expansdo, realizando a mudanca desejada.
Essas declaracdes se iniciaram a partir do conceito inicial do blog que é: ‘um espaco livre

para falar futilidades sem outros atrapalharem e escrito por uma pessoa como vocé’.

Essa declaracdo pode ser fragmentada em quatro segmentos: (1) Um espaco livre;
(2) escrito por uma pessoa como vocé; (3) para falar sobre (4) futilidades. Cada um desses
fragmentos esboca uma narrativa que serve como guia para possiveis declara¢fes que
venham a emergir. Nesse sentido, para facilitar a compreensao do texto, a exposi¢do das

declaracfes emergentes sera feita por periodo.

6.1.1 Periodo 1: Descoberta do espaco

Ao final do primeiro periodo € possivel notar a emergéncia das cinco declaragdes
que irdo compor o periodo seguinte. Tais declaracdes sdo: Ser fina, A informacédo corre
répido, Meninas reais, Jaba e Wanna be famous (Quadro 3). Cada uma dessas declara¢des
se relaciona com a declaracdo original e com as estratégias, conforme pode ser visto na

Figura 15.
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Declaracéo Do que se trata Exemplo Estratégia
“Eu ainda n&o sou fina o bastante
Essa declaragdo pra ir pros casorios de famosos e
Ser fina expressa o desejo de fazer cobertura diretamente de 14 Expansio
ser um veiculo de como o glamurama masss “nois
informacéo sobre pega” as fotos deles e posta ne
celebridades. nao? ” (COUTINHO, 2007).
Essa declaragdo
expressa o desejo de
aparecer em uma "Se prepare pra ver as phynas
revista renomada, Luciana Tranchesi, Heleninha
lugar de aparicdo das Bordon, Donata Meireles, Bruna
Meninas reais jovens socialities de Ribgiro (etc.)_e_stam_pando as Proximidade
Séo Paulo - as paginas da mini revista. Espero
‘dasluzetes’. gue além das dasluzetes, meninas
A declaracdo indica reais também tenham seu espaco."
indiretamente a (COUTINHO, 2007).
vontade de ter um
espaco no veiculo
Vogue.
"A maioria das tendencias vem
Essa declaragio das ruas, e com a informa_\cao
_ expressa o insight e correndo tao _rapldo pela |nterr_1et i
A mforrpa_géo desejo de que o blog atraves dos sites de street fash_lon, Expansao e
corre rapido seja equivalente a uma g!o_g§ e myspaces realmente fica Proximidade
revista, porém online. ificil das reV'St.?s
: acompanharem.” (COUTINHO,
2007).
Essa declaragédo "*Eu devia ganhar umas pegas de
, expressa a vontade de | tanta propaganda que eu fago x
Jaba aC(E)sso a itens que ndo Kklddlzkk?(kik ((?OUTINHQO, Expansao
possui, em troca de 2007).
publicidade no blog.
"Wanna be famous and stylish
< just like them?" (COUTINHO,
Essa declaragédo 2006)
expressa a vontade de | . ' .
Wanna be ser famosa e estilosa Que,r, ser famoso e estiloso como .
Eamous como as celebridades. eles?” (COUTINHO, 2006). Proximidade

ou seja, o desejo de ser
uma celebridade.

“alguém que pode te ensinar
como ser uma celebridade”

“0 que VOCé “tem que ter” para ser
uma.” (COUTINHO, 2006).

Quadro 3: Declaraces emergentes do Periodo 2 e seus significados.
Fonte: Elaborado pela autora.

6.1.2 Periodo 2;: Amadurecimento
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Durante o segundo periodo Camila interage com o contexto conforme as cinco
declaragGes que emergiram ao final do Periodo 1. Essas declaracdes se desdobram e
formam novas declaragdes. Tais declaracGes irdo emergir e marcardo o inicio do terceiro
periodo. Séo elas: Selo de qualidade, credenciada pelo GE e Patrocinio da TAM (Quadro

4). Cada uma dessas declaracbes se relaciona com a declaracdo original e com as

estratégias como pode ser visto na Figura 15.

Declaragéo Do que se trata Exemplo Estratégia
“Com esse post eu vou economizar
muuuuuito o meu
teclado! aeuaheuiaeaheu Porgue o que
eu recebo de emails e scraps
Essa declaracio diariamente perguntando sobre o
expressa a ¢ Bleu Dame néo é brinquedo nao!
confiabilidade do | 'NaC GUE €u Nao goste de
canal GE e visa responder, mas queria completar
Selo de reconhecer que: ‘Se foodao processo da compra pra x
qualidade esta publicado no poder dar a_mlnha opinido Expanséo
blod passou pela concreta. E isso aconteceu hoje!
g passou p ehehehe
aprovagao de o leu D x
Camila Coutinho e é Primeiro que se o Bleu Dame nao
confidvel’ fosse totalmente sequro eu ndo
’ colocaria o anancio aqui no blog né?
Entdo...eu comprei 3 6culos, 1 colar
e uma pulseirinha e paguei o frete
normal que custa U$8.95 pro Brasil.”
(COUTINHO, 2008).
Essa declaracio “Ja me prometi que na proxima
eXDressa a vgca %o temporada ou eu faco cobertura
dopblo como ¢ completa diretamente da bienal (e
Credenciada q g q devidamente credenciada pelo GE) ou x
lo GE tradutor do %0 vai rol h t sob Expansao
pelo contetdo de moda ndo vai rolar nenhum post sobre o
das passarelas para assunto por aqui!
0 ﬂ%lico P hahaha Bem @Alegarattoni feelings!”
P ' (COUTINHO, 2009).
“ainda ndo tenho helicéptero ou
patrocinio da TAM.” (COUTINHO,
2009).
Essa declaracio "Conheci muuita gente incrivel, fiz
eXDressa a vgnta de parcerias bacanas, trabalhei muito e
Patrocinio da q P . fiquei mega realizada com o sucesso x
e expandir a : Expanséo
TAM atuacio do bloa do do Shopping Day. Espero de verdade
Iocaf ara o Ic?bal gue em 2010 tudo isso continue a
P g " | acontecer e que eu possa dar passos
ainda maiores. Tipo levar o SD pra
outras cidades...quem sabe né?”
(COUTINHO, 2009).

Quadro 4: Declaracdes emergentes do Periodo 3 e seus significados.
Fonte: Elaborado pela autora.
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6.1.3 Periodo 3: Internacionalizacéo

No decurso do terceiro periodo Camila interage com o contexto conforme as trés
declaracfes que emergiram ao final do Periodo 2. Durante sua interagdo com o campo,
emergem novas declaracdes que irdo se estabelecer no quarto periodo. Séo elas: GE € um
canal e Camila Coutinho uma personalidade, GE como um portal e Expanséo Youtube
(Quadro 5). Cada uma dessas declaragdes se relaciona com a declaracgdo original e com

as estratégias, como pode ser visto na Figura 15.

Declaracéo Descricgéo Exemplo Estratégia
“Garotas Estlpidas é um
Essa declaracio veiculo hoje, ele € um veiculo
expressa a de comunicagdo como
segmentacao entre o qualquer outro, como uma
GE éum canal e | GE e Camila revista, como um jornal,
Camila Coutinho. O GE como um noticiario e ele tem Expanséo
Coutinho uma | emerge como um canal | a intencdo de informar as
personalidade | de midia e a Camila pessoas e a Camila Coutinho,
Coutinho como que escreve o Garotas
celebridade. Estlpidas, hoje em dia ela se
tornou uma personalidade. ”
(VAISMAN, 2015).
“E para as que levaram um
susto com 0 modo de leitura
Essa declaragdo novo. ..
expressa a transicdo do | CALMAAAA!!Vocés podem
canal GE de blog para | escolher se querem ler no
portal. Camila mantém | formato blog (posts corridos, Expanséo e
GE como portal | o formato de blog, mas | como sempre!) ou site, que eu | Proximidade
insere opgdo para que | particularmente t6 amando
se possa também porque da pra ver melhor as
visualizar o site como | news e ainda abre na mesma
um portal. pagina o post!”
(COUTINHO, 2015).
Essa declaragdo
expressa a
E:g;:)rp(;i%andaeda pelo “Aopde tiver Videf) ¢ © E x
Expanséo recurso de video e, por caminho. A questao V,',Sljal xpanseo e
Youtube essa razio. Camila independe da lingua. Proximidade
>>a [ae, Mo (GORDILHO, 2014).
direciona mais
esforcos para o
Youtube.

Quadro 5: Declaragdes emergentes do Periodo 4 e seus significados.
Fonte: Elaborado pela autora.
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6.1.4 Periodo 4: Camila Coutinho e GE

Durante o quarto periodo Camila interage com o contexto conforme as trés
declaracdes que emergiram ao final do Periodo 3. Em meio a sua interacdo com o campo,
novas declaragdes emergem para o quinto periodo. Entretanto, como o quarto periodo
ainda ndo chegou ao fim, é possivel que essas declaracbes sofram alteracdes e, portanto,
ndo serdo consideradas na andlise das estratégias. Para fins ilustrativos, caso o quarto
periodo se encerrasse juntamente com a data de término da analise (31/12/2015), as

declaracfes emergentes seriam: Aumentar a presenca no Youtube, maior dedicacédo a vida

pessoal e investimento em projetos internacionais (Quadro 6).

Declaracéo Descrigéo Exemplo Potencial
¢ ¢ Estratégia
O projeto de reality show
Essa declaragdo expressa a Camievictake podera ir
claragdo exp para 0 Japdo na proxima
pretensao de Camila em temporada, pois os leitores
Aumentar a aumentar sua presencga no dp P bl Expansao e
resenga no Youtube. Atualmente as pediram que gs B1oggers Proximidade
P ' i fizessem episddios neste
Youtube pessoas tendem a assistir ais
mais videos que ler os P .'I lanei
osts do blog Camila planeja nova
P ' edicdo do projeto da Casa
dos Youtubers.
Essa declaracdo expressa a Da§ dez metas que,Camlla
. estipulou em seu video
vontade de Camila de se . ,
. . TOP 10: Metas para
dedicar mais a vida 20161, Cinco eram
e vida pessodl | metas que esabelecey em | dremente relacionadas a | FIEXIMIEAE
P 1etas qu sua vida pessoal e uma
video, seis eram .
. N . trazia um apelo pessoal
relacionadas a qualidade
. dentro de uma meta
de vida. L
profissional.
x No video ‘TOP 10: Metas
. Essa declaragdo expressa a , :
Investimentoem | . x para 2016!’, Camila x
- intengdo de aumentar a Expansdo
projetos ~ comenta sobre 0 aumento
internacionais presenca em acoes com de investimentos em
marcas internacionais. . . o
projetos internacionais.

Quadro 6: Possiveis declaracfes emergentes para o Periodo 5.
Fonte: Elaborado pela autora.

6.1.5 Relacdo das declaracdes com as estratégias
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As declaracdes emergentes durante todos os periodos do discurso de Camila estéo
sintetizadas na Figura 15, a seguir. Por ela, a relacdo entre as declaraces e as estratégias

discursivas se torna visivel.

O modelo proposto por Hardy, Palmer e Phillips (2000) sistematiza a
transformacéo da retorica para a pratica. Os autores argumentam que esse movimento se
da, em primeira instancia, por meio da emissdo de declaragdes discursivas. As declaragdes
aqui sdo compreendidas como textos utilizados pelo empreendedor de forma a influenciar
uma audiéncia, ou seja, apresentam aspectos de persuasdo. Ja as estratégias sintetizam o

objetivo pelo qual essas declaragdes estdo sendo emitidas.

As declaracOes emitidas pelo blogger fazem parte de um conjunto de textos
emitidos por ela que, por sua vez, constituem seu discurso. Tais declaragdes s&o um dos
recursos utilizados por ela em vistas a construir a realidade que ela deseja viver no futuro.
O discurso, nesse sentido, tem a caracteristica de tornar aquilo que é imaginado em

realidade. Ao passo que isso ocorre emergem as estratégias utilizadas pelo empreendedor.

E oportuno ressaltar que o desenvolvimento das midias digitais e outras
tecnologias transformou a forma pela qual nos comunicamos (WARNICK, 2007) e de
acordo com essa nova forma de comunicacdo também sdo reestruturadas as estratégias
discursivas e as formas de persuasdo. Warnick (2007) discorre sobre a importancia de
espacos privados para a disseminacdo de ideias, ela ressalta que antes isso ocorria via
espacos de encontro publicos e atualmente, com o advento da tecnologia isso acontece
também via redes sociais o que amplifica o espaco de persuasdo e o publico atingido pelos
discursos. E importante, nesse sentido, ressaltar que a internet € um espago mais inclusivo
Vvisto que os espagos privados costumam ser exclusivos e costumavam excluir alguns
publicos da discussdo, tais como mulheres, trabalhadores e outros grupos da sociedade
segundo Warnick (2007). Segundo a autora as novas formas de comunicagdo envolvem
aspectos de retdrica que se definem como “o uso de palavras por agentes com vistas a
formar atitudes ou para induzir agcdes em outros agentes” (WARNICK, p. 13, 2007).
Dessa forma a retdrica esta ligada ndo a um género discursivo, mas sim a uma forma de
persuasdo que envolve ndo apenas as palavras, mas o uso de simbolos como imagens,

propagandas e oratérias, por exemplo.
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Neste trabalho as estratégias séo entendidas como um fendmeno social construido
pela linguistica (HARDY, PALMER & PHILLIPS, 2000). Neste sentido, a estratégia
funciona como uma forma de retérica que promove uma linguagem comum a ser usada
pelos membros de uma organizacdo de forma a determinar, justificar ou dar sentido a uma
gama de acGes contidas naquela organizacdo (HARDY, PALMER & PHILLIPS, 2000).
Neste estudo de caso a linguagem comum a ser seguida no contexto do blog GE é a de
estabelecimento de proximidade e a de expans&o. I1sso pode ser afirmado ao passo que as
diversas acdes efetuadas pelo blogger, as declaracdes emitidas, os simbolos e o tipo de
linguagem utilizados ao longo do tempo, por exemplo, convergem em direcdo a essas

duas estratégias.

Neste sentido, 0 modelo proposto por Hardy, Palmer e Phillips (2000) contribui
para sistematizar os desdobramentos das declaracBes do blogger, ou seja, mostra a
evolucdo de seu discurso ao longo do tempo e o reflexo desse discurso no contexto ao
passo que ele constroi a realidade, como visto no Quadro 7. Desse modo, ao passo que se
compreende o historico discursivo de Camila é possivel observar qual é a linguagem

comum que justifica as suas acdes, ou seja, é possivel perceber suas estratégias.

A Figura 15 pode ser lida a partir da primeira declaracdo do blog que foi
segmentada em 4 partes. Dessas quatro partes emergem cinco novas declaragcdes que
compuseram o periodo 2: ‘Ser fina’, ‘A informacdo corre rapido’, ‘Meninas reais’, ‘Jaba’
e “Wanna be famous’. Esse mesmo raciocinio pode ser desenvolvido para o restante das
declaraces até o periodo 4 que é composto por ‘Camila personalidade’, ‘GE como portal’
e ‘Expansdo Youtube’. As linhas que interligam as figuras indicam a relacdo de
desdobramento entre elas, por exemplo: O fragmento ‘Um espaco livre’ € desencadeado
em ‘Ser fina’, ‘A informagdo corre rapido’, ‘Meninas reais’ e ‘Jaba’. Quando essas
declaracfes encerram o periodo 2, novas declaracfes emergem para construir o terceiro
periodo. Nesse sentido as declaracbes do terceiro periodo sdo um desdobramento das do
segundo e emergiram em seu circuito de conectividade. Essa logica segue até o quarto
periodo. As declaragdes que estdo emergindo a partir do periodo 4 ndo foram

contempladas na Figura 15, pois esse periodo ainda ndo se encerrou.

A Figura 15 é construida de forma linear para fins de andlise, no entanto, as
estratégias que emergem ao final da figura séo, na verdade, a linguagem comum utilizada

para justificar as declaracGes de todos os periodos. As ligacdes entre as declaracbes foram
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estabelecidas pelas conexdes e similaridades encontradas em seus desdobramentos o que

foi possivel perceber a partir da codifica¢do e organizagdo dos dados analisados.

Figura 15: Relagdo das declaragcBes com as estratégias.

Escrito po
uma pessoa

Para falar Futilidades

Um espago
livre

Wanna be
famous

Patrocinio
da TAM

qualidade

Expanséo
Youtube

Camila
personalidade

Estratégia de
Expansdo

Estratégia de
Proximidade

Fonte: Elaborada pela autora.
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6.1.6 Impactos das estratégias

As estratégias de proximidade e de expansdo, conforme implementadas por
Camila durante nove anos, impactaram a midia da ICM, em conjunto com as atividades
de diversos outros bloggers, de diversas formas. Dentre essas mudancas, trés podem ser
destacadas: a insercéo e estabelecimento de uma midia de moda prioritariamente virtual
e gratuita, a mudanga na forma de as pessoas consumirem informagdo de moda e a

mudanca na forma de o mercado comprar midia em revista.

Em relacdo ao estabelecimento de uma midia prioritariamente virtual e gratuita,
destaca-se como principal impacto a “democratizagdio do conteldo de moda”
(GORDILHO, 2014). Uma entrevistada ressaltou que “antes era necessario comprar uma
revista para ter acesso a um contetdo de moda, hoje em dia basta acessar a internet”
(BLOGGER DE MODA, 2015). No entanto, é necessario complementar que existe uma
quantidade elevada de blogs acessiveis atualmente na internet, cerca de dois milhGes em
2010, segundo o Blogger.com, e que nem todos eles produzem contetdo de qualidade.

A mudanca na forma de as pessoas consumirem informacédo de moda, que antes
ocorria através de revistas e programas televisivos especializados, é resumida assim por

Salgado (2014), diretora de redacéo da revista Glamour:

essas meninas ocuparam um grande gap quando elas comecaram a falar
numa linguagem mais direta e amigavel. Quando elas se colocaram no
lugar das leitoras. As revistas se distanciaram de maneira muito grande
das suas leitoras se colocando em um patamar superior, aplicando uma
linguagem muito fria, muito impessoal enquanto essas blogueiras é a

linguagem do ‘eu’, da amiga.
Gordilho (2014) afirma que “o papel da blogueira é juntar o ponto A com o ponto
B e com o ponto C e elas vao continuar juntando marcas com consumidores e marcas com
marcas”, porém, como a linguagem da blogger € muito particular, “as marcas estdo
entendendo que nao podem colocar na boca da blogueira as palavras da cultura daquela
marca” (GORDILHO, 2014). Essa nova forma de comprar midia altera a relacéo antiga
do mercado em que a publicidade e a propaganda se baseavam principalmente em revistas
e programas televisivos. Maria Prata (2014) ressaltou que “no mesmo dia em que Camila
postou a foto (de um ténis de sua colecdo para a Dumond) a marca vendeu mais de 50%

da colecéo de 700 pegas”.
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6.1.7 Dinamica de desenvolvimento do blog frente ao modelo apresentado na lente
tedrica

O modelo do uso do discurso como recurso estratégico proposto por Hardy,
Palmer e Phillips (2000) é um modelo dindmico que permite perceber a evolugdo do
discurso e como 0 seu emissor interagiu com o contexto através dele. Nesse sentido, é
interessante notar como as estratégias emergem a partir do discurso, a medida que o
individuo se relaciona com o conceito, objeto e posicao de sujeito (MAGUIRE, HARDY
& LAWRENCE, 2004; HARDY, PALMER & PHILLIPS, 2000). Dessa forma, Phillips,
Lawrence e Hardy (2004) evidenciaram que, conforme o sujeito interage com o campo e
atua em uma atividade discursiva, ele adquire o poder de mudar o contexto no qual esta
inserido. Por essa l6gica, é prudente destacar o uso do discurso durante os quatro periodos
de forma consecutiva com vistas a evidenciar o desenvolvimento do blog ao longo do

tempo (Quadro 7).
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Periodo 1 Periodo 2 Periodo 3 Periodo 4
Descoberta do Amadurecimento Internacionalizagéo Camila Coutinho e
espago GE
Individuo faz ‘Ser um espaco Cinco declaragdes Selo de qualidade; Camila Coutinho
novas livre para falar discursivas Credenciada pelo GE; como
declaraces futilidades sem emergiram: Ser fina; Patrocinio da TAM. personalidade; GE
discursivas. outros Meninas reais; A como portal e
atrapalharem e informacdo corre Expansdo Youtube.
escrito por uma rapido; Jaba e Wanna
pessoa como be famous.
vocé’
Simbolos, Foto de blogs Fotos de celebridades, | Narrativas de Narrativas
narrativas, estrangeiros, de postagens de confiabilidade do canal; | apresentam Camila
retérica, celebridades e de | coberturas de eventos | de tradugéo de como celebridade; o
Circuito de metéaforas etc. itens de colegbes | e matérias sobre 0 GE | contetdo de modae de | GE como um portal
atividade sdo empregados. | cépsula de na midia constroem presenca em eventos de contetdo de
celebridades para | uma narrativa. internacionais. moda e a inser¢do
marcas. do Youtube como
parte do blog.
Declaragoes Postagens de Postagens sobre Camila associa de Declarages visam
discursivas celebridades e celebridades e moda forma indireta as trés associar as trés
tentam associar moda em em uma linguagem declaracbes atuais com declarac0es atuais
relagoes/ linguagem coloquial, agora com | a declaragdo inicial do com a declarago
referénciasaum | coloquial. énfase nas cinco espago. inicial.
conceito novas narrativas.
particular.
Conceito esta Interagdo via Interagéo via Interagdo via Aceitagdo de
incorporado ao comentarios no comentarios no blog, comentarios no blog e Camila como
contexto blog. engajamento dos convites para cobertura | celebridade;
discursivo. Engajamento de leitores em redes de desfiles em semanas | comentérios a
leitores via redes | sociais (Orkut e internacionais de moda. | respeito do GE
sociais (Orkut). Twitter), crescimento como portal e
Crescimento de do nimero de investimento no
acessos/ dia. acessos/dia e Youtube com trés
participacdes dos programas de video.
leitores em sorteios
Circuito d (acOes de marketing).
alt'i’\(/:iudla%e: Po_si_(;éo de L_eitores pedem Posicéo de sujeito Emer_génci_a da pos_igéo L_eitores pedem_
performativas su1e|tq do dlcas_ para _ganha voz de sujeito internacional | dicas para Camila
enunciador Camila. internacional pela de forma robusta pela sobre como ser uma
ganha voz. Depoimentos no | publicagdo na Vogue | presenca nas semanas itgirl.
blog aprovam o Paris. de moda de Nova
conteldo e sua lorque e Londres.
forma.
Simbolos, Depoimentos Depoimentos de Depoimentos de Depoimentos de
narrativas, aprovam o blog. leitores aprovam o leitores aprovam o blog | leitores aprovam o
retérica, blog. Marcas se associam ao blog.
metéforas etc. Aumenta o nimero de | canal.
possuem acessos.

receptividade.

Circuito de
conectividade

Declaragoes

GE passa a ter

Aparicdes na midia

Vendas de produtos

Assinatura de

discursivas dominio préprio. | Cobertura do SPFW devido a sua publicacdo | colegOes para
conectam com credencial no blog e a presencana | grandes marcas;
relagdes/ Publicidade no blog. SPFW e semanas de troca de layout do
materiais e moda internacionais. blog para estilo
conceitos em portal/site e

uma situacéo programas no
especifica. Youtube.
Posicdes de Posicéo de Camila Coutinho e Camila Coutinho e GE Camila Coutinho
sujeito e praticas | Camilaedo GE. | GE. emergem celebridade e GE
emergem. internacionalmente. como portal.
Acumulacéo de Ser fina/ Selo de qualidade; Camila Coutinho como | Aumento da

declarages/
préaticas
influenciam
discursos
futuros.

Meninas reais/ A
informagcéo corre
rapido/ Jaba/
Wanna be
Famous.

Credenciada pelo GE
e Patrocinio da TAM.

personalidade; GE
como canal e Expancéo
do Youtube.

presenga no
Youtube; Maior
dedicacéo a vida
pessoal e
investimento em
projetos
internacionais.

Quadro 7: Desenvolvimento dos circuitos de atividade, atividades performativas e conectividade

Fonte: Elaborado pela autora
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A partir da analise do quadro apresentado é possivel perceber que o individuo se
engaja em diversas atividades discursivas a fim de implementar a mudanca (HARDY,
PALMER & PHILLIPS, 2000). Dentre elas, a emissédo de novas declaragfes, o uso de
metaforas, narrativas, simbolos e recursos discursivos, como o0 humor que, por exemplo,
¢ amplamente utilizado por Camila. No entanto, essas atividades isoladamente ndo séo
suficientes para que o individuo consiga implementar a mudanga em seu campo. Se a
pessoa tem a intencdo de estabelecer a mudanca é importante que ela se engaje em
atividades que produzam textos relevantes e em discursos que produzam instituicdes
fortes. Nesse sentido, quando Camila deseja estabelecer o0 GE como um veiculo de
contetdo de moda, ela atrela o seu discurso a discursos mais amplos, tais como: o de
democratizagdo da informacdo e o de empoderamento feminino, por exemplo. Camila
também se engaja na estruturacao e coeréncia de seu discurso, pois quanto mais coerente
e bem estruturado, maior a chance de ele produzir uma institui¢do forte. Por esse lado,
Camila se mantém coerente com o tipo de linguagem utilizado, com o tipo de contetdo
produzido e veiculado no canal GE e com o tipo de midia no qual aparece. Além disso,
para que uma instituicdo forte seja formada, € interessante que os discursos concorrentes/
alternativos ndo sejam fortes, o que é o caso dos blogs de moda que ao iniciarem suas

atividades ndo perceberam resisténcia de outros discursos.

Em suma, a constituicdo de estratégias pode se dar através da observacdo da
atualidade visando a construcdo do que se deseja que se torne realidade no futuro. Dessa
forma, tendo em vista um olhar socioconstrucionista sobre a teoria de empreendedorismo
institucional, é possivel pensar o discurso como um recurso estratégico de emergéncia
espontanea e organica, a partir da histéria da organizacdo e, assim, projetar préaticas

futuras.

Nesse sentido, este trabalho visou destacar as estratégias utilizadas pelos
empreendedores institucionais durante seus esfor¢cos no campo atraves de uma viséo
socioconstrucionista. Pelo modelo do uso do discurso como recurso estratégico foi
possivel tragar o historico de declarag@es discursivas da blogger e, pelos desdobramentos

ali contidos, compreender as suas estratégias.
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7 CONCLUSAO

7.1 Sintese

Esta pesquisa teve como objetivo identificar as estratégias de consumidores que
se tornaram empreendedores institucionais em um campo emergente. Para alcancar este
objetivo procurou-se identificar quais foram as principais mudangas na comunicacao da
industria de moda, descrever o contexto dessa industria com a introducéo dos blogs e
mapear as estratégias discursivas utilizadas por uma blogger no processo de
institucionalizacdo das novas praticas. Para isso, foi escolhido o blog GE, como estudo
de caso unico. A partir do conteldo e das interacbes nele contidas foi conduzida a
netnografia (BELK et al., 2013; KOZINETS, 2010) e entrevistas com quatro individuos

relacionados ao blog e ao mundo dos blogs.

O modelo de uso do discurso como recurso estratégico foi utilizado como lente
tedrica para a andlise, pois nele estdo contidas as trés questdes que constituiam o objetivo
desta pesquisa. O primeiro circuito do modelo, o de atividade, visa compreender as
declaracbes do empreendedor e a simbologia por ele utilizadas e tem seu foco no
empreendedor e, nesse caso, também no veiculo por ele utilizado, o blog; o circuito de
atividades performativas visa destacar as relagcbes com terceiros por ser um circuito
politico e remeter ao contexto do empreendedor e, consequentemente remeter a discursos
mais amplos ali contidos; e, por fim, o circuito de conectividade acopla os outros dois
circuitos e indica quais sdo as declaracdes que irdo emergir no préximo ciclo, quando o

empreendedor estard novamente no circuito de atividade.

Para fins de andlise, o blog foi segmentado em quatro periodos relevantes. Nesse
sentido, o primeiro periodo foi o de descoberta do espaco e do objeto blog e denominado
‘A descoberta do espaco’. O segundo periodo remete ao periodo de amadurecimento do
blog e é denominado de ‘Amadurecimento’. O terceiro periodo remete aos esforgos de
internacionalizacdo do blog e é nomeado de ‘Internacionalizagao’. Por fim, no quarto

periodo, ocorre a segmentacdo entre o blog como veiculo de informacdo e Camila
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Coutinho como uma personalidade do mundo de moda e € chamado de ‘Camila Coutinho
e GE’.

As principais declaracfes do primeiro periodo estdo ligadas a estratégia de
proximidade com o leitor e aos desejos de Camila. O blog foi criado por ela e duas amigas
que sairam antes de completar o primeiro ano de atuacdo, sendo que naquele espaco
Camila se posicionava de forma franca e espontanea nas postagens, que tinham o conceito
de ‘¢ alguém como vocé que esta falando’. A proximidade com o leitor era a sua principal
estratégia juntamente com uma incipiente estratégia de expansao. Camila, no contetdo
das postagens, também deixa transparecer diversos desejos que foram listados como as

cinco declarag6es que influenciariam seus discursos futuros.

O segundo periodo é marcado pelo amadurecimento do espaco do blog. Nesse
periodo Camila ainda nao tem periodicidade nas postagens e o blog passa por alguns
problemas técnicos recorrentes, devido ao seu crescimento rapido. Camila comeca a
escrever de forma mais profissional, buscando o aperfeicoamento dos textos, e sua

posicao de sujeito internacional comeca a emergir.

O terceiro periodo remonta a internacionalizacdo do blog e é marcado pela
presenca de Camila na semana de moda de Nova lorque. As declaracdes desse periodo
tém um carater mais profissional do que as do periodo anterior e sdo coerentes com 0
momento pelo qual o blog passa, demonstrando a construcdo da ambicdo de Camila de

ter um contetlido internacional e um canal com credibilidade.

O quarto periodo emerge a partir da posicdo profissional alcancada nos periodos
anteriores e sintetizada no terceiro periodo. Esse periodo é marcado pela segmentacao
estratégica entre GE e Camila Coutinho. Até entdo as figuras do GE e de Camila Coutinho
se misturavam e nao havia uma segmentacdo clara, mas, aqui, Camila emerge como uma

personalidade de moda e 0 GE como um veiculo de informacéo.

A partir da analise dos quatro periodos e de suas declaracdes especificas, €
possivel notar duas estratégias que emergem das declaracdes: a estratégia de proximidade
e a de expansdo. A estratégia de proximidade remete ao discurso inicial do blog, que
afirma que ‘¢ uma pessoa como vocé quem estd falando’, 0 que gera uma nogdo de
proximidade entre quem escreve o canal e o leitor. A nogdo de proximidade é

extremamente importante para o desenvolvimento do blog, pois € sobre ela que Camila
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constrdi sua credibilidade. A estratégia de expansao remete a declaragéo inicial ao passo
que envolve o veiculo GE, ou seja, ‘um espago’, e remonta a internacionalizac¢éo do canal
e sua abrangéncia de conteudo e veiculos utilizados e a abrangéncia da influéncia de

Camila.

Durante a analise proposta neste trabalho foi possivel perceber que a teoria de
empreendedorismo institucional indica um papel voluntarista dos empreendedores
institucionais, no sentido de que eles agem de forma planejada e com intengdes de
mudanca sobre o campo no qual atuam (GREENWOOD & SUDDABY, 2006;
MAGUIRE, HARDY & LAWRENCE, 2004, MUNIR & PHILLIPS, 2005). No entanto,
este estudo de caso revela que essas atividades podem ter um carater mais organico e
intuitivo por parte do agente que as realiza. Dessa forma, é possivel fazer essa
consideracdo por meio de duas vertentes: (1) assumindo os consumidores como um Unico
grupo que, por meio de suas acdes, acaba por influenciar e alterar praticas na industria
(ANSARI & PHILLIPS, 2011) ou (2) como agentes individuais que, por meio da
acumulacdo, convergéncia e aceitacao de suas praticas por parte de outros consumidores,

acabam por mudar praticas ja aceitas em uma industria.

Este estudo de caso coloca em evidéncia a segunda vertente ao considerar que
Camila ndo pretendia, a principio, que o blog virasse um negécio e sim que fosse um
hobby que ela dividiria com as amigas. No entanto, ao passo que Camila iniciava suas
atividades, diversas outras bloggers, ja citadas no trabalho, também iniciavam as suas.
Esse acontecimento, no futuro, viria a significar uma mudanca na midia de moda,

conforme os consumidores demonstravam interesse no conteido disponibilizado por elas.

E interessante notar que a atracio gerada de forma organica, ou seja, gradativa e
genuinamente, permitiu que esses canais construissem verdadeiras comunidades online.
Tais comunidades levaram a uma mudanca na relacdo entre pessoa e conteido/ objeto.
Agora, ao passo que a blogger emite um texto, este adquire uma conotacdo de
proximidade com aquele que o 1€, diferentemente da revista e de outros meios, mesmo
que online, que n&o atinjam esse patamar de construgéo e intimidade com o leitor. Nesse
contexto o leitor também constrdi o texto e participa da comunidade por meio dos

comentérios e feedbacks.
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Essa discussdo nos mostra que a relacao entre sujeito e objeto, nessa nova forma
de midia, se torna mais caotica (DELEUZE & GUATTARI, 1992) do que nas formas
antigas que levavam a uma separacéo entre eles. Isso ocorre, pois o blog proporciona a
articulacdo de diversas organizagOes e instituicfes. Neste momento, € necessario notar
que estdo sendo trabalhadas as articulacdes e ndo as fronteiras. As fronteiras assumem
uma linha divisoria entre as organizagdes, institui¢des, discursos, textos etc. e, portanto,
assumem uma visdo interdisciplinar, sendo que a articulacdo mostra que essa visao é
transdisciplinar em sua esséncia. A partir dai, torna-se necessario encontrar novas formas
de comunicacdo e interacao entre empresas e consumidores, ao considerar uma unidade
formada por articulages, um entendimento da organizagdo em sistema aberto, e nio
entidades fronteirigas, tal como o modelo antigo de pensamento em sistema fechado

propde.

7.2 Contribuicdo cientifica e pratica

Esta pesquisa, por meio de um estudo de caso, tem a intencao de contribuir para o
campo de empreendedorismo institucional com foco no uso do discurso como recurso
estratégico. A pesquisa contribuiu para entender como individuos, que eram
consumidores e iniciaram suas atividades como hobby, manejaram suas posi¢Ges no

mercado com o uso do discurso, a fim de se estabelecerem como uma midia de moda.

7.2.1 Contribuicdo cientifica

Em relagdo a contribuicdo aos estudos em empreendedorismo institucional,
buscou-se identificar as estratégias utilizadas pelos empreendedores durante sua interagcdo
com o campo. Dessa forma este trabalho contribui para a compreensdo do discurso como
recurso estratégico mostrando como as declaracdes discursivas dos empreendedores
ajudam na construgdo de estratégias. Nesse sentido foram encontradas duas estratégias: a

de proximidade e a de expanséo.
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A segunda contribuicdo se direciona a mostrar um carater organico e intuitivo nas
atividades dos empreendedores institucionais. Essa contribui¢cdo emerge em contraponto
a nocgéo de acgdes voluntaristas dos empreendedores sobre o0 seu campo de atuacao.

7.2.2 Contribuicdo prética

A contribuigdo pratica do estudo esta na identificacdo das estratégias utilizadas
pelos empreendedores em cada um dos periodos analisados. Essa contribuicgdo € Gtil para
0s préprios autores de blogs que desejarem mais clareza em suas a¢des estratégicas, para
parceiros publicitarios de blogs que desejarem planejar suas acdes de forma coerente ao
momento/ periodo do blog, para profissionais de marketing digital, como auxilio na
preparacdo de estratégias que melhor se adaptem ao objetivo de seu cliente, e para leitores

que almejem o conhecimento do gque estdo consumindo.

Outra contribuicdo pratica evidencia que € necessario que exista uma relacédo
genuina entre o canal blog, as empresas que ali atuam e os leitores. Somente assim essa

relacdo pode fazer sentido e ser duradoura.

7.3 LimitagOes do estudo e sugestdes de futuras pesquisas

A primeira limitacdo do estudo é o fato de ser um caso unico de estudo com foco
em uma industria especifica como a de moda. Atualmente existem blogs a respeito de
diversos temas, que atuam em industrias variadas, como de alimentos, de design de
interiores e de jogos, para citar alguns exemplos. Estudos a respeito do uso do discurso
pelos bloggers de outros segmentos poderiam indicar uma possivel variedade em suas

estratégias discursivas e em sua relagé@o profissional com empresas do setor.

A segunda limitagdo da pesquisa foi envolver principalmente dados externos a

respeito da estratégia discursiva, ou seja, foram utilizados os textos do blog como dados
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para analise. Estudos futuros que averiguassem os fatores internos a empresa, como, por
exemplo, entrevistas em profundidade com a autora, sua equipe e os demais individuos
envolvidos na construcdo do blog, além de familia e amigos, visto que a principio era um

hobby, podendo agregar distintos aspectos para a elaboracao tedrica a respeito do tema.

A terceira limitacdo remete ao caréater dialogico do discurso e neste sentido o ideal
seria também considerar as relagbes de Camila com outros membros do campo e como
os discursos sdo construidos por meio dessas interacGes. A partir dessas interacoes

poderia ser abordada a questao das tensdes discursivas entre 0s agentes.

A quarta limitacéo se refere a consideracdo do universo dos blogs de moda como
um campo separado dentro da indUstria de moda. Nesse sentido, foi considerado que
existe um campo emergente inserido dentro da industria de moda o que pode ser

questionado a partir da nogédo de limites do campo.

Além disso, futuros estudos sobre o tema poderiam abordar em primeiro lugar as
empresas parceiras para compreender como o discurso dos blogs é favoravel ou ndo a elas
e como elas lidam com a mudanca introduzida no campo por esse canal ja que a questao
de a blogger ter autonomia na escrita da postagem sobre o produto foi levantada como
ponto de atencdo em uma entrevista. A segunda sugestdo € investigar como as empresas
aceitam e introduzem esse discurso em suas marcas. Tendo em vista que as empresas ja
tém, de forma consolidada, a estratégia de publicidade e propaganda € interessante
investigar a utilizacdo desse canal alternativo como via de publicidade e analisar o
processo de avaliacdo que as empresas fazem desse canal para que desejem utiliza-lo.
Uma terceira sugestdo de estudo se refere a influéncia dos bloggers no cotidiano de
pessoas comuns. Ha evidéncias de que algumas pessoas chegam a se endividar para ter
itens iguais aos dos bloggers, o que afeta em Ultima instancia a divida familiar e, portanto,
a convivéncia em familia dos leitores do blog. A estratégia discursiva de proximidade
com o leitor leva alguns deles a crer que realmente sdo ‘pessoas COMo vocé’ que estdo
falando por esse canal, quando na verdade sdo empresas, levando-os a se endividar e,
possivelmente, desenvolver algum tipo de frustracdo ou, em caso mais grave, depresséo.
Como altima sugestdo estd a investigacdo da institucionalizacdo do blog como género

discursivo.
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9 ANEXOS

ANEXO A — Questionario assessoria de imprensa sobre Camila Coutinho e GE
Perguntas introdutorias

As perguntas introdutdrias pretendem que se consiga uma abordagem geral sobre
a criacdo e desenvolvimento do blog, assim como do contexto no qual foi criado e se

estabeleceu.

1. Como comecou o blog?

2. Qual foi a principal motivacdo de Camila ao inicia-lo?
Perguntas envolvendo os circuitos
Circuito de Atividade

3. Como foram construidos os primeiros posts do blog?

e Como era elaborada a pauta?
Circuito de Atividades Performativas:

4. Quais eram 0s outros principais blogs quando o Garotas Estupidas foi criado?
o Existia algum contato com eles?
I. Se sim, como isso ajudou para o estabelecimento do blog?
ii. Se ndo, por qué?
5. Existia algum contato com midias tradicionais?
i. Se sim, como isso ajudou para o estabelecimento do blog?

ii. Se ndo, por qué?
Circuito de Conectividade

6. Quando Camila comegou a sentir o efeito de sua voz dentro do mundo da moda?
7. Qual foi o principal marco para vocé do ponto de vista da compreensdo da

influéncia do canal e de Camila nesse campo? Dé um exemplo de situacéo.

ANEXO B - Questionario empresa parceira do blog
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Circuito de Atividade

Como ele é formado pelas novas declaracbes do empreendedor é interessante

saber como era o marketing/publicidade antes dos blogs.

Quais sdo as principais mudancas no campo de marketing e publicidade em moda
nos ultimos anos?

O que levou a essas mudangas?

Como elas modificaram o mercado?

Qual o papel dos blogs nesse cenario?

Circuito de atividades performativas

Esse circuito remete as interacdes do empreendedor com outros atores e mostra a

atracdo de seu discurso para terceiros.

5.
6.

O que as marcas precisaram mudar para se adequar a esse novo contexto?
Como vocé percebe o papel de Camila Coutinho e do blog Garotas Estupidas

nesse contexto?

ANEXO C - Questionario bloggers

=

Como comegou o blog?
Qual foi a principal motivacao ao inicia-10?
Quando ele comecou a ser a sua principal atividade profissional?
e Descreva este momento. Quais foram os principais acontecimentos?
Como é o seu dia a dia?
Qual a principal mudanca atual na midia de moda?

Qual a principal mudanca nos veiculos de conteiido de moda?



