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PREFACIO

O curso de Publicidade e Propaganda comemoram em 2023 seus 25 anos de
contribuicdes para o mercado publicitario paraibano e para a academia e grande prova desta
contribuicdo sdo os Didlogos Cientificos em Publicidade, antes denominado Pesquisar(te).
Nesta oitava edi¢do, temos reunidos um segundo volume, complementando o primeiro,
contemplando os melhores trabalhos de conclusdo de curso do semestre 2022.2, produzidos

por estudantes concluintes sob orientacdo dos professores do curso.

Nesta edicdo, vocé encontrara os artigos de conclusdo de curso dos alunos de
Publicidade e Propaganda do UNIESP que refletem tendéncias e interesses dos estudantes
dentro do universo de seus estudos e atuacao, tanto na area especifica como afins, envolvendo
mdsica, consumo, representatividade e midias, marketing de influéncia e de inclusdo,
fotografia e cyber bulling.

Com os TCCs os alunos contribuem de forma significante e representativa para a
producdo académica da &rea da publicidade, marketing e outras areas relacionadas ampliando
0 entendimento, a reflexdo e o fazer comunicagdo em uma era tdo conectada e pautada pelos
interesses e debates cotidianos, sempre com o olhar mercadoldgico e cientifico aliados.

Esperamos que as contribuicBes cientificas valiosas deste volume, resultado de um
aprendizado compartilhado em quatro anos da graduagdo, possam contribuir com a
comunidade académica e com a atuacédo profissional dos publicitarios e estudantes.

Sendo assim, sinta-se convidado para se deleitar com a leitura dos estudos aqui presentes
e, quem sabe, conectar-se na cadeia de producdo de ciéncia ou mesmo de levar para a préatica

profissional os conhecimentos contidos nesta edic&o.

Daniel Vitor da Silveida da Costa
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ANAO-DIFERENCIACAO ENTRE NECESSIDADE DE CONSUMO E OBJETO DE
DESEJO INFLUENCIADO PELAS REDES SOCIAIS.

Marianna Shisllayne Beniz de Souza —
Daniel Vitor da Silveira da Costa —

RESUMO

O presente artigo traz uma discusséo a respeito da relacdo do uso do instagram com o consumo.
E importante ressaltar que apesar das redes sociais atualmente estarem se solidificando cada
vez mais como meio principal de compra, até mais do que sites e lojas fisicas, 0 seu uso indevido
pode trazer problemas sérios, ndo apenas financeiros, mas também sociais e psicoldgicos, tendo
em vista que em boa parte dos casos, existe uma dependéncia exagerada do seu uso, o que afeta
diariamente relacionamentos, sociedade e satde mental. Principalmente no que diz respeito ao
reflexo da vida perfeita que outras pessoas mostram, logo, isso vem se tornando motivos de
discussbes académicas em todo mundo. Sendo assim, o objetivo principal deste artigo é analisar
a diferenca entre consumo consciente e inconsciente das redes sociais e sua relagdo com o
consumo, em especial a rede social instagram, que durante a pandemia foi uma das redes mais
usadas no mundo.

Palavras-chave: Marketing Digital. Consumo. Redes Sociais.

ABSTRACT

This article brings a discussion about the relationship between the use of instagram and
consumption. It is important to point out that although social networks are currently becoming
increasingly solidified as the main means of purchase, even more than websites and physical
stores, their misuse can bring serious problems, not only financial, but also social and
psychological, having given that in most cases, there is an exaggerated dependence on its use,
which affects relationships, society and mental health on a daily basis. Especially with regard
to the reflection of the perfect life that other people show, so this has become the subject of
academic discussions around the world. Therefore, the main objective of this article is to
analyze the difference between conscious and unconscious consumption of social networks and
their relationship with consumption, in particular the social network instagram, which during
the pandemic was one of the most used networks in the world.

Keywords: Digital marketing. Consumption. Social networks.

1 INTRODUCAO

E incontestavel que as redes sociais trouxeram outra visdo para a sociedade.
Principalmente no que diz respeito ao consumo e em como essa informacdo podeser ou
ndo determinante para algumas decisdes desses internautas. O comportamento do consumidor
mudou nos ultimos anos e a forma como os produtossao vendidos também. De acordo com
estudos de Sulz (ROCK CONTENT, 2020), asredes sociais nada mais sdo do que
“facilitadores de conexdes sociais entre pessoas, grupos ou organizacfes que compartilham

dos mesmos valores ou interesses, interagindo entre si.”
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No entanto, é preciso enfatizar que nas ultimas décadas, os meios de comunicagao
mais utilizados, em especial, o Instagram, tomaram o protagonismo no que diz respeito a
mudangas sociais. Alguns exemplos gque evidenciam partes dessas mudancas podem ser
citados, como o estimulo incessante por bens materiais, 0 senso de comparagdo para com 0s
outros e o desejo de uma autoimagem perfeita. Alguns tedricos e pesquisadores denominam
0 momento atual como: “O Admiravel Mundo Instagramavel” (Alves, 2021), “Vida para
consumo ou Modernidade Liquida” (Bauman, 2007). Outro ponto que ¢ preciso acrescentar
é queexistem diversas representacdes artisticas que evidenciam o perigo dessa necessidade
de sempre apresentar 0 quanto o instagram pode modificar a vidasocial e o psicologico
dos seus usuarios.

Uma dessas representacfes pode ser vista e escutada em dois trabalhos do
cantor e compositor Tiago lorc, que nos seus ultimos trabalhos deixou bem claro o perigo
que esse uso excessivo pode fazer na vida dessas pessoas. Troco Likes,Sigo de Volta e
talvez o mais cirtrgico de todos: Desconstrucdo, que traz uma narrativa de depressao, auto
aceitacdo e como o cancelamento ou a falta de estar em evidéncia podem ser destrutivos.

Atualmente, o desejo de consumir 0s mais recentes produtos atingiu o seu auge,
tornando-se mais que uma condicdo imprescindivel para a obtencdo de uma personalidade
espelhada no mercado, mas institui-se também como via Unica para oalcance da tdo almejada
auto imagem perfeita. Com produtos e servigos que cada vez mais se sofisticam, tornando-se
préteses e até visceras do préprio corpo, com o respaldo ainda mais absurdo pela atual
industria da satde, exacerbando assim ando diferenciacdo entre desejo e objeto de consumo.
Com isso tem-se desenhado um novo modelo comunicacional que é produto da fuséo cultural
e econdmica, 0 quefaz com que essa “cultura” se torne nada mais que um espelho do
“mercado”. Essa assimilacdo vem se desenvolvendo através de um longo processo histérico
que veio ocasionar uma constante busca pelo perfeito.

Em meio ao aprofundamento das desigualdades sociais, pode-se notar uma maior
proliferacdo e intensificagdo de mundos virtuais ideais. A relacdo éantagonicamente
proporcional: quanto mais o cendrio individual se distancia daobtengdo da realizacdo dos
ideais dos homens, mais necessario se faz a producdo de mecanismos subjetivos que
propiciem a eles a ilusdo de realizagdo dessesideais.

Atualmente existe uma confusdo generalizada entre "escolha propria e oexercicio de
compra pelo desejo momentéaneo”. E diante da perda constante de referenciais éticos e
religiosos, da descrenga nos ideais politicos e do descompromisso social generalizado, 0s

individuos passaram a buscar solucdes particularistas, encontrando na ideologia desse mundo
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Instagramavel um escape de uma realidade ndo t&o desejavel.

Partindo desse pressuposto, o presente artigo tem como tema a ndo- diferenciagéo
entre a necessidade de consumo e o objeto de desejo influenciado pelas redes sociais. A
metodologia utilizada neste trabalho é a bibliografica. Com essa pesquisa, conseguimos um
outro olhar pertinente ao que vai ser aprofundado. 1sso é relevante porque outros casos que
talvez ndo tenham sido observados por umdeterminado autor, podem ser vistas e possam
trazer pontos de vista que inovem na area.

O conhecimento ndo se limita a um quadro de dados isolados, ligados por
uma teoria explicativa; o sujeito-observador é parte formador do processo de conhecimento
e compreende 0s acontecimentos, atribuindo-lhes um significado. Assim, pode-se dizer que,
0 entendimento € gque o agente que promove a mudanca social deve acreditar que o projeto
fomenta a longo prazo o bem-estar social pela reducdo de algum dos problemas proeminentes
da sociedade.

Partindo da hipdtese de que as tendéncias se constituem a partir de referentes sociais,
no sentido de que novas formas societarias implicam sempre a preparacdo de novas formas
de organizacdo da identidade, e que cada sociedade estimula aqueles tracos de personalidade
mais adequados a sua manutencdo, faz- se necessario averiguar as repercussdes que as
mudancas Instagramaveis, naperspectiva de uma "cultura do desejo", tem sobre as paixdes
dos individuos; suas formas de individualizagdo e de vinculag&o social.

Estudos internacionais (Bergman, Fearrington, Davenport & Bergman, J, 2011;
Newsom et al, 2003; Twenge, Konrath, Foster, Campbell & Bushman, 2008; Twenge &
Campbell, 2009) identificaram um aumento significativo nas medias totais do narcisismo, ao
longo das ultimas décadas, apontando que caracteristicas narcisicas como vaidade,
sentimento de superioridade, exibicionismo, senso demerecer respeito e a tendéncia de
manipular e tirar vantagens dos outros, tém assumido uma maior importancia nos aspectos
da personalidade de jovens. O artigo tem como objetivo analisar como as redes sociais
interferem no poder de compra de seus usuarios e em como elas podem ser potencialmente

perigosas ao romantizar uma vida que poucos podem ter.
2 SOCIEDADE DE CONSUMO E CULTURA DO CONSUMO
Neste topico serd discutido a sociedade de consumo, compreendendo o papeldo

instagram na construcéo e objetificacdo do desejo em uma sociedade que ja se denomina de

consumo.
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Desde que ndo se esqueca que 0 que antes era invisivel — a parcela de intimidade, a
vida interior de cada pessoa — agora deve ser exposto no palco publico (principalmente nas
telas de TV, mas também na ribalta literaria), vai-se compreender que aqueles que zelam por
sua invisibilidade tendem a ser rejeitados, colocados de lado ou considerados suspeitos de
um crime. A nudez fisica, social e psiquica esta na ordem do dia (ENRIQUEZ apud
BAUMAN, 2008, p. 9).

2.1 A COMUNICACAO COM O CONSUMIDOR VIA INSTAGRAM

Os produtos que hoje sdo produzidos em massa ndo sdo feitos para serem apenas
consumidos por seu valor de uso ou serventia, mas retratam, principalmente,um estilo de vida
no qual a sociedade passa a se reconhecer e a se diferenciar a partir das imagens de marca
desses produtos. O Instagram tomou parte consideravel dessa comunicacdo e interacdo
humana, com suas ferramentas disponibilizadas no ambiente virtual, abrem inimeras
possibilidades e permitem que a relagdo entre marca e consumidor seja mais proxima,
contribuindo para o desenvolvimento de novas estratégias e persuadindo nos habitos e
comportamentosde usuarios que logo se tornam consumidores intensos.

Nessa industria virtual, a beleza, a juventude, o life style, o sucesso pessoal, sdo cada
vez mais comercializados como bens a serem adquiridos através doconsumo. Dessa forma
vai havendo uma maior intensificacdo nos processos de fetichizacdo do objeto de desejo, que,
ao orientar modos e referéncias de vida, assume um conceito claro de espelho de uma
sociedade frégil e viciada no consumoem busca da autoimagem “perfeita”. Carlos Drummond
de Andrade em sua obra poética Lisboa fala “Por me ostentar assim, tdo orgulhoso de ser ndo
eu, mas artigo industrial, peco que me retifiquem. Ja ndo me convém o titulo de homem. Meu

nomenovo ¢ coisa. Eu sou a coisa, coisamente.” (1989: 04-06)

2.2 MARCAS PRODUTORAS DE CONSUMIDORES

As necessidades do consumidor, em principio, sdo ilimitadas e insaciaveis. Nesse
sentido, vale a pena resgatar Colin Campbell (2001), que tem como hipdtese que a excessiva
oferta de bens constitui um recurso para estocar desejos. Isto porque os desejos nunca estardo
plenamente satisfeitos pelo fato das ofertas serem, desproporcionalmente, maiores

do que as possibilidades de consumo. as  necessidades do

consumidor, em principio, sdo ilimitadas e insaciaveis.
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Que influéncias estdo se desenvolvendo na sociedade
contemporanea? Em uma sociedade em que o individuo é o foco, em
gue o consumismo é uma valvula de escape e os limites entre tempo
e espaco estdo cada vez menores, que influéncias encontramos?
Reconhecemos que a crianca também faz parte dessa modernidade
liquida, € influenciada por ela e tambem influencia a constituigdo
deste modo de vida (BORGES apud AVILA, 2015, p. 60).

A lei natural da vida é crescer, e é fato que toda crianca um dia vira a crescere se
tornard um adulto. Esses futuros adultos estdo crescendo com uma carga de influéncia onde
o instagram é quem dita as tendéncias e o rumo de uma vida de “sucesso”. A responsabilidade
com a vida, habitos e comportamentos comuns que javem sofrendo alteracbes com a
influéncia das redes, em especial o instagram, tendea sofrer ainda mais com o avanco dessa

“maturidade” virtual.

Estamos vivendo um momento em que tudo se torna mais maleével,
no qualos objetivos individuais e momentaneos estdo em ascenséo
em comparacdo aos interesses das instituicdes sélidas e fixas.
Relacionamentos, lacos sociais, afetividade, empregos, economia,
seguranca, liberdade e, inclusive, o amor tendem, com a modernidade
liquida, a estarem sempre em luxo como que “desenraizados”

(BORGES apud AVILA, 2015, p. 60).

No que diz respeito ao que se tem de novidade atual, é importante entender que a
inteligéncia artificial trouxe consigo uma maneira facil e rapida de fazer com que o
consumidor tenha o produto conscientemente. Para isso sera necessarioentender do que
se trata 0 conceito de inovacao.

A palavra inovacgdo tem ocupado bastante visibilidade no dia a dia. Cada vez mais
cresce a exigéncia de inovacgdo, de métodos inovadores, profissionais inovadores, produtos
inovadores, espacos inovadores. Tendo isso em vista é facil identificar que a palavra
“instagramavel” ¢ mais uma das exigéncias inovadoras desse mundo moderno. O estilo de
vida instagramavel ja € um desejo presente e pulsante entre usuarios constantemente
influenciados.

Esse admirdvel mundo inovador possui um papel importante nas mudancas dos
comportamentos dos consumidores, pois as experiéncias de consumo sofrem uma

espetacularizacdo, sendo diariamente compartilhadas pelos usuarios no instagram.

11
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2.3 COMO O DESEJO SE SOBRESSAI AO OBJETO

Podemos dizer que o desejo antecede o consumo, mas por ser ele tdo forte e
aflorado, se sobressai facil ao consumo. De acordo com o dicionario online de portugués, o
consumo é definido como: despesas ou valores palpaveis. J& o Desejo,ainda de acordo com o
dicionario online, é aspiracdo, vontade de ter ou obter algo. Dessa forma fica claro o quanto
um termo se torna mais poderoso do que o outro, pois provocando um desejo 0 ato do

consumo é subserviente.

Consumir se tornou um dos comportamentos mais danoso da
modernidade,pois agora esta intrinseco a formacédo da identidade do
ser humano. A possibilidade de desejar algo, de consumi-lo e, logo
em seguida desejar outra opcdo, nos faz ainda mais incertos para
realizarmos escolhas, umavez que esta necessidade de consumir
nunca sera saciada. Afinal, o desejaré desejavel (BORGES apud
AVILA, 2015, p. 62).

E dificil falar de consumo e néo citar o livro: O mundo dos bens. Pois foi a partir do
anuncio da reedicdo desse livro publicado originalmente em 1979, que a autora faz uma
reflexdo do contexto intelectual em que sua obra foi fundamentada.

A autora discute as bases da importancia do estudo do consumo para a economia e
para a antropologia, salientando que isso pode contribuir para alcancaro projeto de
“totalidade” dos fendomenos sociais, na perspectiva de Marcel Mauss — autor que teve grande
influéncia para O Mundo dos Bens.

O artigo ainda mostra trabalhos e debates classicos sobre o tema das trocas que
contribuiram para as reflexdes desenvolvidas no livro. E retomado o argumento de que a
pobreza deve ser entendida como um processo de exclusdo de informacdo e, nesse sentido,
a autora expde porque o estudo sobre o consumo é de grandevalia para a antropologia. E
indiscutivel que através do excesso de informacdes que pessoas sdo bombardeadas em relagdo
ao ato de consumir. Um livro langado nos anos 70, faz tanto sentido hoje e na época foi téo

minimizado.

3 REDES SOCIAIS DIGITAIS EM SEU VINCULO COM O CONSUMO

3.1 AS REDES SOCIAIS

As redes sociais, segundo Marteleto (2001, p.72), representam “[...] um conjunto de

12
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participantes autdbnomos, unindo idéias e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados”. Foi no final dos anos 90 que as pessoas tiveram o primeiro contato com a
primeira rede social digital da histéria da internet: O SixDegrees. O site foi pioneiro ao
oferecer recursos que sdo comuns nas plataformas até hoje, como se conectar com outros
usuarios, criar perfis e organizar grupos. Ele é considerado a primeira rede social da historia
da Internet.

Na época do SixDegrees, em 1997, navegar na internet era uma atividade bastante
cara e demorada. Hoje, ap6s anos de desenvolvimento tecnoldgico, a web deixou de ser
exclusiva e passou a ser encontrada em dispositivos simples, acessiveis e moveis.

E bem mais comum, hoje em dia, a maioria das pessoas possuirem alguma rede social
instalada em seu aparelho celular. O numero de usuérios ativos nasredes se aproxima da
marca de 5 bilhdes de pessoas, esse nimero representa quase 63% da populacdo do mundo
(DATA REPORTAL, 2022). Elas sdo as portadoras de importantes tendéncias que se
tornam do interesse de todos queestdo no espacgo digital, sem se limitar apenas aos
adolescentes, mas também entre adultos. No ranking das redes sociais mais usadas nos
ultimos anos temos o Instagram, que acumula cerca de 1,45 bilhdo de usuéarios ativos no
mundo (DATA REPORTAL, 2022).

3.2 O INSTAGRAM E SUA RELACAO COM O CONSUMO

Desde os primordios, a relacdo humana com a comunicacdo vem mudando
gradativamente. Com a criacdo da internet, seria 6bvio o impacto que ela geraria na vida das
pessoas. Com o tempo, o marketing digital se tornou um assunto importante no mundo,
principalmente, para as organizacgdes. A utilizacdo das tecnologias digitais cria recursos para
as empresas gerarem valor para seus clientes e para elas mesmas (KANNAN et al., 2017). E
por meio dessa criacdo de valor que as empresas conseguem atrair mais publico para o
consumo de seus produtos e servigos.

Partindo desse pressuposto o marketing tem que ser pensado de formadinamica e
suportar uma integracdo pessoal e social, com uma tendéncia de ser cada vez mais
personalizado (MACEDO, 2014), fazendo com que as marcas consigam captar seu
consumidor por esses canais. O significado das marcas modificou-se durante os anos. No
comego, representava algo que era do proprio dono, logo apés, passou para a nogao de
confianca e identificagdo do consumidor e tem se tornado um universo em que o consumidor

passa a criar uma relagdo com a marca em um sentido de cocriagdo (KOZINETS, 2014).
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E importante ressaltar que apesar dos beneficios, o consumo interativo também tem
seus maleficios e uma delas seria seu uso exacerbado em nome de uma personalidade da qual
0 usuario sonha em ter. Nos ultimos tempos é possivel ver depoimentos e em algumas
matérias o real perigo desse uso inconsciente das redes sociais e toda sua relacdo com o
consumo.

As relagdes entre o instagram e o consumo vém ganhando a apreciacdo de importantes
estudiosos, tendo sua funcdo resumida em, unicamente, a principalforca propulsora do
consumo nos dias atuais. Vamos falar agora da sua ligacdo com o consumo, ndo apenas de

bens materiais, mas também o consumo de bens simbélicos.

O consumo assume lugar primordial como estruturador dos valores e
praticas que regulam relacBes sociais, que constroem identidades e

definemmapas culturais. (ROCHA, 2005, p. 02).
Existe uma dualidade no que se refere sobre a necessidade de consumo e o que 0
instagram traz, visto como objeto de desejo que, neste intuito, advém do engajamento on-
line, onde ocorre a possibilidade de comparacGes de padrées de consumo ou vida, se

constituindo como parte visivel de um ambiente pautado no ter,possuir e ostentar.

3.3 COMO E PORQUE O INSTAGRAM ESTIMULA A ACAO DE COMPRA

A presente plataforma se popularizou, com isso, acabou virando uma profisséo para
muitos que criam conteddo e possuem um grande nimero de “seguidores”, exercendo
influéncia sobre os mesmos. Piza (2012) destaca que no Instagram o nimero de usuarios que
seguem um perfil € uma caracteristica que, além de importante, também ¢ bastante
valorizada. Assim, quanto maior o numerode seguidores que acompanham um perfil, maior
prestigio e reconhecimento ele terddentro do universo da rede social.

No Instagram, curtidas e comentarios sdo motivacbes na construgdo de
relacionamentos entre usuarios (PI1ZA, 2012). Para a autora quanto maior esseentrosamento,
maior a afinidade devido a relacdo de confianca estabelecida entre osusuarios. Existe uma
correlagdo positiva e direta entre 0 nimero de curtidas ecomentarios e o desempenho
de venda de produtos e servicos. Como apontam 0s autores, 0s comentarios séo ainda mais
eficazes para o consumo, pois tém maior impacto nas decisdes do consumidor possibilitando
0 entrosamento entre as pessoas.

Grande parte dessas pessoas sentiram a necessidade de estarem inseridose de fazer
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parte de um grupo social ou de ter um status social. Esse ponto € a principal “dor” que marcas
e figuras publicas tocam, estabelecendo estratégias de manipulagéo e motivagdo do consumo,
por meio de acBes comunicativas do marketing, criando nessas pessoas 0 desejo de obter
coisas que nem elas mesmas sabiam que precisavam.

Existe uma dualidade no que se refere sobre a necessidade de consumo e 0 que 0
instagram traz, visto como objeto de desejo que, neste intuito, advém do engajamento on-
line, onde ocorre a possibilidade de comparacGes de padrées de consumo ou vida, se
constituindo como parte visivel de um ambiente pautado no ter,possuir e ostentar.

Os objetos possuem significados e importancia na medida em que estdoinseridos
em uma plataforma popular como o Instagram, pois, como tém a capacidade de comunicacao
na sociedade, sua utilizacdo ndo é neutra, podendo estabelecer pontes entre marcas e

individuos, e, podendo ser, instrumento na exclusao das classes.

O consumo €é um sistema simbolico que articula coisas e seres
humanos e, como tal, uma forma privilegiada de ler o mundo que
nos cerca. Atravésdele a cultura expressa principios, estilos de vida,
ideais, categorias, identidades sociais e projetos coletivos. Ele € um
dos grandes inventores das classificacBes sociais que regulam as
visdes de mundo e, talvez, nenhum outro fenémeno espelhe com tanta
adequacdo um certo espirito do tempo - face definitiva de nossa época
(ROCHA, 2000, p. 19).

Exibir poder e obter prazer, sendo, irremediavelmente, influenciaveis e superficiais

tornou-se algo tdo comum quanto vestir um casaco em um lugar frio.

4 INSTAGRAM, CONSUMO E DESEJO

4.1 O INSTAGRAM

O Instagram surgiu em 2010, criado pelo norte-americano Kevin Systrom e pelo
brasileiro Mike Krieger. Conforme definicdo de seus criadores & uma forma divertida e
original de dividir sua vida com amigos por meio de uma série de fotos. (INSTAGRAM,
2015). Na época, o aplicativo era apenas disponibilizado para alguns especificos aparelhos
celulares, mas apesar da compatibilidade reduzida para apenas um sistema operacional, em
um ano o Instagram ja contava com dez milhdes de usuarios.

Em dois anos, o Facebook comprou a plataforma por cerca de um bilhdo de délares.

O sucesso desenfreado do aplicativo ndo era por um acaso, 0 crescimento de smartphones
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impulsionou a democratizagdo de diversos artificios que anteriormente eram de dificil acesso,
como foi o caso da fotografia.

Apls a aquisicdo da plataforma pelo Facebook, o Instagram foi crescendo
exponencialmente, e isso é devido ndo sé apenas as facilidades que ele proporcionaaos
usuarios, mas em grande medida por ter se adaptado e se tornado uma plataforma de consumo
de conteudo.

De acordo com a pesquisa Digital 2022: Global Overview Report, atualmente, o
Instagram ja conta com mais de 1 bilhdo de usuéarios, o mercado brasileiro preenche essa
conta com 66 milhdes, ficando atrds apenas dos Estados Unidos — mercado onde o app foi
criado. Nesse contexto, é importante destacar que o publico predominante do Instagram é
mais jovem e diverso do que em outras redes sociais,0 que pode ser explicado devido a
familiaridade da juventude com as novas tecnologias, principalmente as moveis.

O Instagram é uma rede social para dispositivos modveis que permite o
compartilhamento instantaneo de imagens e videos. Permitindo que sejam criadas identidades
pessoais ou organizacionais dentro do aplicativo, sendo possivel a insercdo de uma imagem
que represente o perfil, bem como outras informacdespara que outros possam entrar em
contato.

No que se refere a funcionalidade, a interface deste aplicativo oferece aos seus
usuarios uma experiéncia Unica, de acordo com Hiller (2013 p. 3) as informacgdes, 0s
simbolos e os icones sdo organizadas e construidas de formabastante planejada,
tornando-o intuitivo, de modo que os novos usuarios aprendama utiliza-lo em pouco tempo.
Em seu site o Instagram cita que 0S Seus recursos “ajudam as pessoas a se expressarem ¢ a se
conectarem com quem ama".

Com o aplicativo, é possivel adicionar videos e imagens, com a aplicacao de
filtros especificos e um sistema de estabilizacdo para os videos gravados. Além disso, €
possivel adicionar legendas no conteudo e também as chamadas “hashtags”. Outro aspecto
que merece destaque € a possibilidade de marcar emencionar outros usuarios através da
utilizagdo do simbolo “@”, ou “arroba”, que conecta os perfis dos individuos.

No meio desses recursos ha denominacdes que faz com que o uso das funcionalidades

se torne mais popular, como por exemplo o “reels” que segundo o Site do Instagram:

Os videos do Reels sdo videos envolventes e divertidos nos quais
vOCé pode expressar criativamente a histdria da sua marca, informar
0 seu publico e ser descoberto por pessoas que podem amar a sua
empresa. (“Instagram Reels: compartilhe e crie videos curtos”, [s.d.])
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Uma pesquisa feita pela Sprout Research (2017) mostra que, nas redessociais de
maneira geral, video é o formato que as pessoas mais querem ver das marcas (83%). A
plataforma facilita que tanto a dimensdo estética quanto a comunitaria possam ser muito bem
construidas, devido a rede social ser baseada nacomunidade, no desejo de pertencer e na
estética visual.

Uma série de atualizacBes sempre é feita, aperfeicoando cada vez mais o Instagram.
Atualmente é possivel realizar anincios publicitarios na plataforma, um recurso que
enriqueceu as estratégias de marketing, mas que poluiu um ambiente que segundo seus
criadores seria “uma forma divertida e original de dividir sua vida com amigos”
(INSTAGRAM, 2015). O andncio no instagram consiste simplesmente na insercéo de pecas
publicitarias comunicativas que sdo pagas para que 0s usuarios vejam, se informem e por fim,
sejam persuadidos, sobre determinadoproduto ou servigo.

A rede social se tornou uma grande influenciadora de tendéncias para o consumidor
final, deixando de desempenhar apenas a sua funcédo inicial, de conexdo, para ser, entre
outros, um instrumento de marketing e comunicagdo em massa para as marcas. Em 2017 a

revista Gestdo em Foco publicou:

A 112 edicdo da pesquisa TIC Domicilios 2015, que mede a posse, 0
uso, 0 acesso e os habitos da populacdo brasileira em relacdo as
tecnologias de informacdo e de comunicacdo, mostra que 58% da
populacéo brasileira usam a internet — o que representa 102 milhdes
de internautas. Diante desses dados é quase uma obrigatoriedade
que as empresas, que aindando possuem relacdo alguma com a
internet, procurem o quanto antes, paraque ndo acabem ficando
ultrapassadas e percam novas oportunidades de negécio, e as
empresas que ja estdo na internet, devem estar cientes da necessidade
de manterem-se “vivas”, pois nao basta ter um site, um blog ouuma
pagina em rede social, é preciso se destacar em meio a tantas
informacgdes (Godoy, E. M. S., & DAOLIO, R. P. G., 2017, p. 109).

E de conhecimento popular que o consumo movimenta a economia de um
pais, 0 consumo, em si, é saudavel e natural, mas em tempos de modernidade observamos
uma imagem deturpada sobre 0 consumo e com raizes atreladas ao Instagram.

O aplicativo se mostra sempre eficiente em manter o seu usuério dentro da plataforma,
dados do DataReportal mostram que usuérios gastam uma media de 11,2 horas por més
navegando no aplicativo do Instagram. A for¢a da criagdo de contetdo, dentro da plataforma,
torna esses usuarios vulneraveis e exclui a possibilidade de resisténcia frente as necessidades

“criadas” e desejos irrecusaveis causados atraves de fotos estratégicas, reels com informacgoes
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rapidas e stories que mostram novidades diariamente. Situacdo que os torna dependentes das

ofertas, novidades e “tendéncias”. Nas palavras de Bauman:

Vivemos hoje numa sociedade global de consumidores e os padrdes
de comportamento de consumo s6 podem afetar todos os outros
aspectos de nossa vida, inclusive a vida de trabalhador e de familia.
Somos todos pressionados a consumir mais, e, nesse percurso, nos
mesmos nos tornamos produtos nos mercados de consumo de
trabalho. (BAUMAN, 2011, p. 64)

Propagandas e conteddos organicos superficiais de produtos e servigos tornam as
pessoas cada vez mais viciadas em compras online. A sociedade dos consumidores descrita
por Bauman (2008), néo se ajusta ao modelo de seguranca e estabilidade, mas busca por uma
satisfacdo de desejos de modo efémero. As pessoas que antes compravam por necessidade,
hoje ndo possuem mais umaliberdade genuina para fazerem suas escolhas. As circunstancias

a que ficam expostas nas redes sociais, em especial o instagram, tiram essa liberdade.

4.2 CENTENNIALS E A RELACAO COM O CONSUMO

O termo consumidor é frequentemente usado para descrever dois tipos diferentes de
entidades consumidoras (SCHIFFMAN; KANUK 2000): o consumidor pessoal, que adquire
bens e servigos para seu proprio uso, e o consumidor organizacional, que adquire matérias-
primas ou insumos para a producdo. bens ou servicos. O consumidor se apresenta de
diferentes maneiras, desde uma crianca influenciando o padrdo de consumo dos pais, até o
diretor de uma grande empresa com uma demanda milionaria.

E importante reconhecer que os produtos podem atender a uma variedade de
necessidades do consumidor. De acordo com a hierarquia de Maslow, existem cinco niveis
basicos de necessidades humanas, comecando com as menores (biogénicas)e terminando com
as maiores (psicogénicas). Maslow ainda sugere que os individuos buscam satisfazer suas
necessidades dentro de uma logica de escala (AGUIAR, 2001).

E preciso ressaltar que no que tange os ensinamentos de Foxall (1990) queas
abordagens cognitivas e as abordagens comportamentais se destacam nas abordagens
psicoldgicas do comportamento do consumidor, devido ao nimero expressivo de modelos.
Em relacdo a abordagem cognitiva, 0 autor apresenta que a chave para entender o
comportamento do consumidor é entender a inter-relacdo entre construtos como atitude,

intencdo, crengas, valores, entre outros, e sua inter- relagdo com o individuo.
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Nalini, Cardoso e Cunha (2013) acrescentam que 0s modelos tedricos cognitivos se
baseiam na crenca de que a escolha do consumidor € uma consequéncia da resolucéo de
problemas e da tomada de decisdo com resultados determinados pelo desenvolvimento
intelectual e processamento racional dainformacéo visando os objetivos do consumidor. Na
percepcdo cognitiva, a escolha do consumidor pode ser resumida nas seguintes categorias:

* Informacao;

* Atitude;

* Intencao e aquisicéo.

Os autores enfatizam que neste modelo as variaveis ambientais sdo consideradas
apenas "gatilhos" de processos cognitivos. Silva e Lopes (2011) realizaram uma revisao
tedrica dos principais modelos cognitivos integrativos do comportamento do consumidor. O
modelo de Howard-Sheth (1969) se destaca porque neste modelo os motivos de compra séo
classificados como impulsos, o entendimento da marca e a atitude sdo sugestdes, a satisfacao
é pretendida como reforco e a varidvel de saida é a reacdo do consumidor (LOPES E
SILVA,2011). E dentro da construgdo do impulso, os autores enfatizam as influéncias da
familia edos grupos sociais.

Kotler (2000) definiu cinco diferentes fatores que atuam no processo de consumo: o
iniciador: a pessoa que sugere a ideia; o influenciador: a pessoa com opinides ou conselhos
que influenciam a decisdo de compra; o tomador de decisdo:a pessoa que decide a compra;
o comprador: a pessoa que faz a compra; e 0 Usuario: a pessoa que consome o produto e / ou
Servico.

Compreender o comportamento do consumidor é essencial para entender suas
necessidades e, portanto, exigir metas de desenvolvimento, producao e marketing. Essa tarefa
torna-se complexa devido as inimeras possibilidades que envolvem o ser humano e as areas
de seu conhecimento, tais como: psicologia, religido, sociologia, antropologia, entre outras.
Além das possibilidades do que envolve o ser humano no processo de compra, Samara e
Morsch (2005) apontam algumas variaveis que também influenciam nesse processo:
variaveis socioculturais, psicolégicas, individuais e situacionais.

De acordo com estudos de Schiffman e Kanuk (2000), esse comportamento inclui
estudar o que as pessoas compram, porque compram, onde compram, quandocompram e com
que frequéncia usam o que compram. O processo € continuo e diferente do que 0s
profissionais de marketing pensavam anteriormente e ndo se limita ao momento da troca ou
transacdo entre duas ou mais organizacfes oupessoas. Esse processo é um conjunto de etapas

que envolvem a selecdo, compra, uso ou arranjo de produtos, ideias ou experiéncias para
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satisfazer necessidades e desejos (SAMARA; MORSCH, 2005).

O crescimento socioecondmico traz consigo mudancas de comportamento nunca
antes registradas na historia do Brasil, novos habitos de consumo e novas necessidades.
Vérios autores defendem que é necessario compreender melhor este comportamento,
principalmente quando este consumidor faz parte de um publico jovem, onde o nivel de
procura ird crescer naturalmente, conduzindo ao desenvolvimento de novas estratégias na
procura de solugdes que vdo ao encontro das suas necessidades. A importancia de conhecer
essas necessidades e 0 seu comportamento em relacdo as decisdes de compra foi reforcada
com a mudanca de paradigma de uma economia orientada para a producgdo, a economia e 0
mercado. (ENGEL; POZO NEGRO; MINIARD, 2000). Comunicar-se bem com o0 seu
publico- alvo significa que ambas as partes sabem quais expectativas podem criar nesse
relacionamento (GRUNIG, 2011).

O mercado consumidor é segmentado e para essas geracfes com seus
habitos peculiares buscam solucdes diferenciadas para suas necessidades, portanto, saber
identificar esse consumidor de sua geracdo especifica torna-se essencial. As geracdes
carregam consigo sinais de histdria que as diferenciam umasdas outras, seja na cultura, na
politica ou na religido.

Um termo habitualmente utilizado nas ciéncias sociais para caracterizar grupos de

individuos com visdes de mundo semelhantes ¢ “geragdo”. Conforme explica Forquim (2003,
p.3):

[...] uma geracgdo ndo € formada apenas por pessoas de mesma idade
ou nascidas numa mesma época, e sim também por pessoas que foram
modeladas numa época dada, por um mesmo tipo de influéncia
educativa, politica ou cultural, ou que vivenciaram e foram
impressionadas pelos mesmos eventos, desenvolvem sobre a base de
uma experiéncia comum ou semelhantes, os elementos de uma
consciéncia de se ter vinculos emcomum, o que pode ser chamado de
“sentimento de geragdo” ou ainda de consciéncia de geragao.

A desagregacdo geracional, mais utilizada na literatura, teve inicio apds a Segunda
Guerra Mundial, quando foram criados quatro grupos de geragdes, baby boomers, Geragdo
X, Geracdo Y e Geragdo Z. No entanto, ndo ha consenso sobre
os limites de inicio e fim entre um e outro. A maioria comentou que os Baby Boomers
comegaram no pos-guerra e terminaram entre meados da década de 1960 e o grande
acontecimento da época foi a explosao de bebés, filhos daqueles que viveram a Segunda

Guerra Mundial (BALIAN, 2009).
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Os nascidos entre 1960 e 1980 representam a Geracgao X ou Geracdo Baby Bust. Além
da chegada da lua, eles viram o advento do videocassete e do computador pessoal
(TAPSCOTT, 2010). Enquanto os nascidos depois de 1980 eram da Geracéo Y até o final
dos anos 1990, eles nasceram em ambientes fechados com uma televisdo e um computador.
A préxima geracdo é chamada de geracdo "Z" e inclui aqueles nascidos ap6s 1995. O "Z"
vem do verbo "z" apear, que é usado para denotar a mudanca constante de estacao de televisdo
e para denotar as semelhancas da geracdo. o ato de fazer varias coisas a0 mesmo tempo
(CERETTA; FROEMMING, 2011).

Os individuos que fazem parte desta geracdo dificilmente se concentram em uma
Unica atividade e fazem vérias coisas a0 mesmo tempo. Eles ouvem mdsica, assistem TV e
jogam online com parceiros virtuais de todo o mundo. Esta nova geracdo chega com um grupo
de adolescentes ansiosos que possuem um potencial inimaginavel de influéncia e compra.

Nascido na era da alta tecnologia, onde a interagdo entre as pessoas se tornou
totalmente acessivel, esse publico tem a capacidade de desenvolver mais coisas a0 mesmo
tempo que pode influenciar sua familia de uma forma nunca vista antes. Jovens inquietos que
estdo sempre em busca de coisas novas nao aceitam "nao" como resposta e estdo sempre

dispostos a consumir, desde que se surpreendam.

O marketing exerce uma funcdo importante ao focar tais
consumidores, poissdo numerosos e dispdem cada vez mais de
dinheiro. Mas interessam ao mercado também pela influéncia que
exercem sobre a decisdo e consolidacdo de modas, que transformam
0s modelos de consumo demuitos adultos. (CALLIGARIS, 2000,
p.59).

O jovem deixou de estar vinculado a idade e se constitui como modelocultural.
(FELDMANN, 2008, p. 50). Assim, entende-se que o grupo influencia as atitudes e escolhas
dos individuos, ja que: “[...] anog¢do de consumo e a nogao de pertencimento estdo associadas
e esta influéncia no grupo é, portanto, um elemento decisivo no estilo de consumo. [...]”
(FELDMANN, 2008, p. 51).

5 CONSIDERACOES FINAIS
Os tedricos contribuiram significativamente para a producgéo e desenvolvimento do

estudo, norteando as orientacGes da tematica abordada, permitindo que as informacGes

obtidas em campo fossem cruzadas com os fundamentos tedricos. As analises mediram a
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influéncia da Geragdo Z na relagdo de consumo das familias, demonstrando sua importancia
nos processos de tomada de decisdo, tornando-se elementos essenciais no cenario de consumo
globalizado.Desta forma, conclui-se que as organizacGes comerciais e profissionais da area
de marketing e vendas devem se adaptar para atender as necessidades decomunicacao entre
0s membros desta geragdo. Também é muito importante poder dialogar com essas pessoas e
se adaptar a essa realidade moderna. Essa nova geragdo assume o papel de influenciadores
e € por isso que vocé precisa sernotado.

O estudo revelou-se relevante, no entanto, sugere-se a realizacdo de mais
pesquisas, com uma amostra maior, aproximando mais consumidores desta geracdo. A
respeito das limitacGes envolvendo esta pesquisa, ressalta-se que apesar da atualidade e
relevancia do assunto, ha uma escassez de trabalhos que englobam e relacionem o consumo
consciente, fato este que dificultou acomparacdo e discussao entre trabalhos com a mesma
vertente.

Para trabalhos futuros sugere-se a replicacdo da metodologia proposta, emum
debate com um bom nimero de individuos de regides e culturas variadas. Além disso, propde-
se uma segmentacao em mais variaveis socioeconémicas e culturais, como por exemplo, uma
perspectiva ambiental, buscando identificar outros aspectos que possam influenciar o

consumo consciente.
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MARKETING DE INFLUENCIA:
ESTUDO DE CASO DAS ESTRATEGIAS UTILIZADAS NO INSTAGRAM DE
VIRGINIA FONSECA PARA O LANCAMENTO DO SEU PERFUME.

Maryanna Moreira S& —
Mastroianne Sa de Medeiros —

RESUMO

O presente estudo de caso destaca o poder de influéncia dos chamados creators e tem como
objetivo geral analisar de forma descritiva as estratégias de marketing digital e marketing de
influéncia utilizados por Virginia Fonseca na divulgacao do seu perfume VF e como objetivos
especificos: observar as abordagens e engajamento dos usuérios nas redes sociais; analisar a
importancia do Marketing para a divulgacédo e venda de produtos; demonstrar que as estratégias
do Marketing Digital quando aplicadas de maneira estratégica se tornam um diferencial nas
empresas e evidenciar o poder dos influenciadores digitais no Marketing de Influéncia. Para
execucao deste trabalho, utilizou-se inicialmente um estudo bibliografico dos autores que
tratam sobre os temas: Marketing Tradicional (KOTLER); Marketing Digital (PECANHA);
Marketing de Influéncia (SANTOS; SILVA; SANTOS) e Redes Sociais (RECUERO). O
estudo ressalta a necessidade do marketing de influéncia ser utilizado como ferramenta para
construcdo de marcas ou langcamento de comercializagdo de produtos e servicos.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing digital, Marketing Tradicional, Marketing de influéncia,
Redes Sociais, Virginia Fonseca.

ABSTRACT

The present case study highlights the power of influence of the so-called creators and has the
general objective of descriptively analyzing the digital marketing and influencer marketing
strategies used by Virginia Fonseca in the dissemination of her VF perfume and as specific
objectives: to observe the approaches and engagement of users on social networks; analyze the
importance of Marketing for the dissemination and sale of products; demonstrate that Digital
Marketing strategies, when applied strategically, become a differential in companies and show
the power of digital influencers in Influencer Marketing. For the execution of this work, a
bibliographical study of the authors that deal with the themes: Traditional Marketing
(KOTLER); Digital Marketing (PECANHA); Influencer Marketing (SANTOS; SILVA;
SANTOS) and Social Networks (RECUERO). The study highlights the need for influencer
marketing to be used as a tool for building brands or launching products and services.

KEYWORDS: Digital Marketing, Traditional Marketing, Influencer Marketing, Social
Networks, Virginia Fonseca.

1 INTRODUCAO

A interacdo social proporcionada pela comunicacédo via Internet em escala global, que
vem facilitando e criando praticidade para todos os usuarios, agilizou a forma que as
informacdes sdo transmitidas, o que contribuiu para o desenvolvimento de uma era digital, na

qual as mudancas ocorrem de forma dinamica e rapida.
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Com isso, a forma de fazer negocios também foi modificada, e esta nova perspectiva
proporcionou condigdes para que as empresas exponham suas marcas na intencdo de aumentar
vendas e relacionar-se com o publico no ambiente virtual.

Logo, o crescimento e utilidade das redes sociais no mundo dos negocios devem ser
observados e analisados de forma a beneficiar positivamente as empresas que aderiram as
midias sociais com o objetivo de auxiliar nas atividades comerciais, ja que as redes sociais sdo
0 meio de atendimento ao consumidor mais eficiente atualmente (MORAIS; BRITO et al.,
2020).

O DataReportal, que possui centenas de relatérios gratuitos sobre a evolucédo digital,
redes sociais, mobile, entre outros, levando em conta nimeros de 230 paises, em seu relatorio
anual exclusivo sobre o Brasil, apresentou em abril de 2022 que brasileiros passam em média
3 horas e 47 minutos por dia conectados as redes sociais, perdendo apenas para nigerianos,
filipinos e sul-africanos, por questdo de minutos. A tendéncia é que no decorrer do ano, esse
tempo fique ainda maior.

Também nessa pesquisa, encontra-se 0s dados sobre as redes sociais mais utilizadas no
Brasil, sendo em primeiro lugar o WhatsApp, que conta com 96,4% dos usuarios de redes sociais
brasileiras, o equivalente a 165 milhdes de usuérios.

A rede social Youtube conta com usuarios entre 18 e 65 anos, que podem ser impactados
por ads. Sdo 138 milhdes de brasileiros utilizando esta rede social.

O Instagram foi uma das primeiras redes sociais exclusivas para acesso por meio do
celular, embora hoje seja possivel visualizar publicagdes no desktop, seu formato continua
sendo voltado para dispositivos méveis. De acordo com o DataReportal, 0 instagram passou a
ser a terceira rede social mais usada no Brasil em 2022, com 122 milhGes de usuérios.

Ter uma conta no instagram € uma oportunidade de divulgar seus contetdos de forma
visual e humanizar a marca, mostrando os bastidores, por exemplo.

Esse é 0 caso da influenciadora digital Virginia Fonseca, que usa o Instagram como
principal plataforma digital para divulgar e vender produtos da marca We Pink, na qual ela é
sOcia com sua amiga Samara Pink. N&o apenas ela, mas muitos outros influenciadores digitais
tém surgido e com isso, muitas empresas utilizam-se desses profissionais para divulgar sua
marca e seus produtos. Isso, para atingir usuarios que admiram a popularidade em determinada
rede social para divulgar um estilo de vida e até mesmo produtos de uma determinada marca

patrocinadora.
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Em mar¢o deste ano, as sdcias anunciaram a linha de perfumes em comemoragdo ao
primeiro ano de casamento de Virginia com o cantor Zé Felipe, que faturou 17 milhdes de reais
em apenas 3 meses de vendas no perfume VF.

Esse estudo se justifica ao perceber-se que o Marketing, principalmente, o digital exerce
tanta importancia nas relagdes de negocios, assim, ha a necessidade de conhecer mais sobre
essa nova forma de divulgagéo de produtos e servicos e na divulgacdo de uma marca no meio
digital, como é o caso ja citado aqui da influenciadora Virginia Fonseca, que aliou o perfume
da sua marca ao seu nome, que tem grande forca e popularidade nas midias sociais digitais.

Dessa forma, acredita-se que a discussdo deste tema é relevante. Tendo como objetivo
geral de analisar as estratégias de marketing de influéncia no cenério digital, utilizados por
Virginia Fonseca na divulgacdo do seu perfume VF. Como objetivos especificos, evidenciar as
abordagens e engajamento dos usuarios nas redes sociais; demonstrar que as estratégias do
Marketing Digital quando aplicadas de maneira estratégica se tornam um diferencial nas
empresas; analisar a importancia do Marketing para a divulgacdo e venda de produtos e

evidenciar o poder dos influenciadores digitais no Marketing de Influéncia.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING TRADICIONAL E DIGITAL

Nos ultimos tempos, observa-se uma grande disseminacao de informacdes, isso ocorre,
principalmente, devido ao maior acesso a internet, esse € um ponto muito importante para o0s
consumidores e para as organizacdes. Dessa forma, essa disseminacdo, aliada a agilidade de
acesso as informacdes, reflete, diretamente, um mercado competitivo, no que se refere ao
cenario de vendas e consumo. Com isso, ha a necessidade de se focar em estratégias de
marketing ser cada vez mais eficientes. O novo marketing é claramente mais sobre as midias
sociais e da nossa capacidade de atingir individuos (KOTLER, 2012).

E importante destacar a importancia da estratégia de Marketing, nesse contexto, Kotler
(2017, p. 33), afirma que “O Marketing consiste em lidar com um mercado em constante
mudanca e que, para entender como seria 0 marketing de ponta, deve-se entender como 0
mercado vem evoluindo nos ultimos anos”.

Em uma visdo mais geral e mais simples, pode se entender que de acordo com o

entendimento de Kotler (2000), marketing &€ um processo social por meio do qual pessoas e
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grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagéo, oferta e troca
de produtos e servicos.

O Marketing é considerado uma via de duas méos entre 0 mercado e as Organizacoes,
uma vez que estas tém como finalidade atingir o mercado de informacdes sobre seus desejos e
necessidades, no sentido de receber como retorno, nesta primeira fase, as informacdes. Na
sequéncia, observa-se que as Organizagdes passam a oferecer ao mercado os produtos e servicos
de acordo com os desejos e necessidades dos clientes, tendo como retorno recursos financeiros
e clientes satisfeitos (SHIMOYAMA,; ZELA, 2002).

Com base nisso, pode-se entender que o marketing, atualmente, é praticamente uma
condicdo para difundir a forca e a influéncia em todos os setores da economia. H& pouco tempo,
esse recurso perdeu sua imagem de algo desnecessario e sem retorno e, agora, ele é entendido
como um instrumento essencial para a formagdo e manutencdo de diversos negocios, tendo
inclusive seus conceitos aplicados nos mais variados tipos de organizagdo (SHIMOYAMA,;
ZELA, 2002).

Sendo assim, é comum que as pessoas criem perspectivas sobre as marcas, pois elas
tendem a se identificar com elas, mas para que isso aconteca, a marca deve estar posicionada
adequadamente para que alcance diretamente o seu publico-alvo, e seja concebida e transmitida
de maneira a comover e convencer 0S mesmos.

Quando o marketing comegou a utilizar a internet, o seu poder se tornou ilimitado, seu
alcance expandiu e entdo surgiu o conceito de marketing digital.

Atualmente, o marketing digital € muito valorizado por vérios setores, como por
exemplo, os politicos, mas é na perspectiva das vendas que esse recurso vem ganhando cada
vez mais adeptos, sendo adotado pelos gestores e estudados por diversas empresas. 1sso porque,

ele visa chamar a atencdo de clientes e fidelizar os seus consumidores.

O marketing digital é o conjunto de estratégias de marketing e
publicidade, aplicadas a Internet e ao novo comportamento do
consumidor quando esta navegando. N&o se trata de uma ou outra agéo,
mas de um conjunto coerente e eficaz de agdes que criam um contato
permanente de sua empresa com seus clientes. O marketing digital faz
com que seus clientes conhegcam seu negécio, confiem nele, e tomem a
decisdo de comprar a seu favor (TORRES, 2009, p. 5).

Kotler et al. (2006), define marketing como “o processo social por meio do qual pessoas
e grupos de pessoas satisfazem desejos e necessidades com a criagdo oferta e livre negociacao

de produtos ¢ servigos de valor com outros”. Hoje, de acordo com Peganha (2018), mais da
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metade da populacdo mundial possui acesso a internet, e por isso, ndo se pode conceituar
marketing e ignorar o marketing digital. E o marketing no ambiente on-line, ou seja, E-
Marketing. O marketing na internet, possui um grande alcance, os impactos sendo positivos ou
negativos sdo muito maiores, se antigamente a alcance era no maximo na casa de dezenas de
pessoas, as noticias nas redes sociais conseguem atingir milhares de pessoas em uma velocidade
quase que imensuravel.

Destaca-se que, o fator tecnologico tem um forte impacto no que diz respeito aos
negocios, por isso, as empresas sentem a necessidade de promover mudancas na forma de se
relacionar com os seus consumidores. A partir dessa necessidade, elas se valem de estratégia,
utilizando-se dos meios digitais para divulgar seus produtos e servigos, alterando, muitas vezes,
a forma de venda. Os avancos da informatica levaram a producdo de diversas formas de
comunicacdo e informacdo considerando o desenvolvimento da internet, como rede de
computadores, que se popularizou.

A partir de ent&o, as organizagOes tiveram a necessidade de incluir as plataformas e os
dispositivos digitais no planejamento de marketing (SILVA, 2016). E fundamental, ao se
comparar o Marketing Digital com o tradicional, apontar a diferenca mais expressiva e latente
entre eles: enquanto o marketing digital é personalizavel e direcionado, o marketing tradicional
é amplo e generalista, voltado a um publico de massa. E importante elencar as principais

diferencas entre marketing tradicional e digital apresentados no Quadro 1.

Quadro 1: Diferencas entre marketing tradicional e digital

ELEMENTOS MARKETING MARKETING DIGITAL
TRADICIONAL

Segmentacdo publico

Propagandas em midia aberta
séo consumidas a0 mesmo
tempo por diversos tipos de

pessoa.

Sistemas de mensuragéao
proprios e ferramentas
permitem selecdo de um
perfil de consumidores.

Alcance das acOes

Depende da quantidade de
assinantes ou nimero de
espectadores do veiculo de
comunicacéo.

Alcanga um grande numero
de pessoas.

Linguagem

Linguagem mais especifica,
por ser direcionado a
publicos com perfis diversos.

Linguagem mais leve e
objetiva, com tom de humor
e inovadora, por se tratar de

um puablico altamente
segmentado.

Investimento

Mais alto, mas dependendo
do publico-alvo pode trazer
resultados importantes.

Analises métricas permitem
calcular com precisao o
valor dos recursos.
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Mensuragéo dos resultados Estimar a leitura de acordo Quantidade de curtidas,
com o assinante ou calcular compartilhamentos ou
audiéncia de um comercial. visualizagdes.

Relacionamento com o cliente Apenas se houver uma Os consumidores costumam
central de atendimento ao interagir com a marca,
cliente enviam opinides, analises,
sugestdes e elogios.

Fonte: Quadro elaborado pela autora, 2022 com base no artigo de KINDER, 2012

Nos ultimos tempos, o marketing digital vem sendo uma ferramenta mais ampla e mais
acessivel a medida que mais pessoas tém acesso a internet, sendo assim, muitos consumidores
podem ser atingidos pelas empresas. Outro ponto importante para as empresas € que esse tipo
de Marketing é uma estratégia mais barata, comparada ao Marketing Offline, mas requer das
empresas boas estratégias e um bom posicionamento para fidelizar os seus consumidores e
expandir a marca (ROSA; CASAGRANDA; SPINELLI, 2017).

No entendimento de Solomon (2011), este estilo de marketing possui uma maior
capacidade de segmentacdo, praticidade e comunicacdo personalizada, além de ser bem mais
econdmica, ao contrario das acbes de comunicacdo convencional. Nesse sentido, o Marketing
digital se diferencia do marketing tradicional, uma vez que ele usa a internet como forma de
interacdo e relacionamento com o seu publico-alvo, de forma segmentada e individualizada, e
ndo como meio de comunicagdo em massa.

Pode-se perceber que o tempo e a dedicacdo para planejar a estratégia de Marketing
digital podem se tornar um sucesso ou fracasso da organizacdo. Ou seja, quando se considera
0s sentimentos em relacdo a marca sdo normalmente classificados como positivos, negativos
ou neutros. Entretanto ao associar com o Marketing digital, tem-se a possibilidade de
ultrapassar esses limites, portanto, isso sugere alguns indicadores relevantes na avaliacdo de
acOes em midias digitais: percentual de visitantes, tempo que o visitante permaneceu no site,
relacdo entre visitantes e volume de vendas, de onde vieram 0s visitantes, quantidade de
visitantes que acessou o site (TELLES, 2010).

Nesse sentido, Kotler (2017, p. 69) adverte que “O marketing digital ndo veio para
substituir o marketing tradicional, ou seja, é possivel que os dois coexistam”. Cada um com
papel fundamental, no estagio inicial de interacdo entre empresa e consumidor,
0 Marketing tradicional tem um papel importante, no que diz respeito a promog¢do da
consciéncia e do interesse do referido Marketing digital, que tem como papel mais importante

promover a agédo, defesa da marca e resultados. Nos tempos atuais, ha varios meios de
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comunicacgéo pela internet que podem beneficiar as empresas, fazer divulgacdes de produtos e
atingir um numero maior de clientes, a exemplo do Facebook, do Instagram, entre outros.
Levando isso em consideracao, podem ser citadas as plataformas digitais, uma vez que
estas sdo um suporte muito utilizado pelas empresas, favorecendo, dessa forma, as estratégias
de marketing, devido a uma relacdo mais proxima com o consumidor. Os relacionamentos das

empresas com os consumidores dependem do posicionamento de sua marca na internet.

2.2 DO MARKETING 1.0 a0 4.0

O marketing é uma das éareas do conhecimento que foi alterando ao longo do tempo,
passando por diversas fases, nomeadamente marketing 1.0, marketing 2.0, marketing 3.0 e,
atualmente, em direcdo ao marketing 4.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

O marketing 1.0 surgiu logo no desenvolvimento da tecnologia de produgdo em massa
durante a Revolucéo Industrial. O consumidor n&o tinha poder de escolha e comprava o que
estava disponivel. As vendas eram direcionadas para o consumo de massa, associados aos

produtos de primeira necessidade, como: alimentacgdo, higiene, vestuario, entre outros.

H& muito tempo, durante a era industrial — quando a principal
tecnologia se relacionava a equipamentos industriais —, 0 Marketing
dizia respeito a vender os produtos da fabrica a todos que quisessem
compra-los. Os produtos eram relativamente basicos, concebidos para
servir ao mercado de massa (KOTLER, 2012, p.3).

O Marketing 2.0 se formou a partir da tecnologia da informacéo e a difusdo da Internet.
Essa fase surge em meados dos anos 70 e 80, como resultado de novas tecnologias e 0
surgimento da internet, e seu objetivo estd em satisfazer e reter consumidores. Nessa etapa, 0
marketing ndo se aplicava de forma simples e facil como na primeira, os consumidores estavam
mais bem informados por meio das propagandas midiaticas, providos de razo e emocao, mais
exigentes que as geracOes anteriores e possuem o poder de escolha. Era preciso se destacar de
alguma maneira para cativar o consumidor, ja que estes buscavam que seus desejos e
necessidades fossem atendidos. Nessa fase, as frases “o cliente ¢ rei” ou “o cliente ¢ quem
manda” resumem bem a estratégia que precisava ser adotada (LIMA et al., 2020)

Ja o Marketing 3.0 nasceu devido a novas plataformas virtuais e midias sociais e trouxe
a Era do Valor. Este campo se concentra nos consumidores, mas tem valores humanos. Nesse

ambiente, a empresa ndo pode agregar valor somente com base nas necessidades das pessoas e

33



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE, 2022.2 VOL. |1
ISBN: 978-65-5825-200-9

dos clientes, nem resolver os problemas sociais envolvidos. Envolve ndo apenas os produtos da
empresa, mas também a missdo, visdo e valores da empresa. As pessoas estdo cheias de
esperancga e respirando ndo apenas pelos problemas individuais, mas também por toda a
sociedade.

Em um mundo cada vez mais digital, a centralidade humana se torna imprescindivel na
passagem para 0 Marketing 4.0 (KOTLER, KATAJAYAR, SETIAWAN, 2017). O principal
objetivo do marketing 4.0 é guiar o consumidor da assimilacdo ao pedido de desculpas, ou seja,
atrair e conquistar o espaco na mente dos consumidores e, em ultima instancia, torna-los os
defensores da marca.

Adaptar-se realmente ao Marketing 4.0 significa entender as mudancgas trazidas pela
tecnologia e como se conectar com as pessoas nessa situacdo. Para se manter no mercado, as
empresas precisardo saber combinar o marketing tradicional com o marketing digital. O
Marketing Tradicional e 0 Marketing digital devem coexistir no Marketing 4.0 com o propdsito
de alcancar a defesa da marca pelos clientes. Precisam ter papeis permutéveis, na jornada do
consumidor (KOTLER, KATAJAYAR, SETIAWAN, 2017).

Buscando sintetizar as informacGes apresentadas, 0 Quadro 2, apresenta uma sintese
comparativa entre os periodos do Marketing que evolui do foco no produto, passando para o
foco no consumidor, em sequéncia, com foco nos valores e finalmente chegando até o momento

em que o foco € o ser humano.

Quadro 2: Comparacéo Entre Os Tipos De Marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 | Marketing 3.0 | Marketing 4.0
Marketing Marketing Marketing Marketing
centrado no voltado para o voltado para | voltado para o
produto consumidor os valores ser humano
Obijetivo Vender produtos Satisfazer e Fazer do Fazer do
reter os mundo um | consumidor um
consumidores lugar melhor defensor da
marca
Forcas Revolucao Tecnologiada | Novaondade | A eradigital
propulsoras Industrial Informacéo tecnologia
Como as Compradores de Consumidor Ser humano Natureza
empresas veem o massa com inteligente, pleno, com mutavel do
mercado necessidades dotado de coracao, consumidor na
fisicas coracdo e mente mente e economia
espirito digital
Conceito de Desenvolvimento | Diferenciagao Valores Humanizagéo e
marketing de produto engajamento
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Diretrizes de Especificacdo do | Posicionamento | Misséo, Visdo, | Guiar o cliente
Marketing da produto do produto e da Valores da para sua
empresa empresa empresa jornada desde a
assimilacao até
torna-lo um
advogado da
marca
Proposicdo de Funcional Funcional e Funcional, Humanizado e
valor emocional emocional e engajado
espiritual
Interacdo com Transacdo do Relacionamento | Colaboragdo | Conectividade
consumidores tipo um-para-um do tipo um- um-para- pessoa-a-
para-um muitos pessoa

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) e (2017) Adaptado.

2.3 MARKETING DE INFLUENCIA E REDES SOCIAIS

Para estruturar o tema Marketing de Influéncia foi necessario utilizar-se de
comunicacg0es relacionadas ao tema em artigos académicos e sites especializados na area devido
a escassez de autores abordando o tema.

E interessante dizer que os adventos das novas tecnologias intermediam as relagdes
sociais e ddo forma aos relacionamentos, através dessa apropriacdo das redes sociais,
observamos como elas tém sido utilizadas para fins promocionais. Nesse contexto surge a figura
do digital influencer ou influenciador digital (SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016).

Um influenciador é aquele usuéario de redes sociais digitais que
movimenta e influencia uma grande quantidade de pessoas através da
sua reputacdo em sites, blogs e redes sociais, para alavancar produtos,
servigos e eventos (LOPES et al., 2016, p.127).

Hoje, ha um ndmero muito grande de influenciadores que sairam do anonimato e
tornaram-se famosos devido as redes sociais digitais, isso consolidou seus nomes, e eles
tornaram-se referéncias, como € o caso de Virginia Fonseca. Sua influéncia torna-se sélida
através da empatia e identificacdo dos seus seguidores. As plataformas utilizadas por
influenciadores sdo inimeras, vao de blogs a aplicativos como o Instagram (SANTOS; SILVA;
SANTOS, 2016).

Entende-se, portanto, que influenciadores digitais sdo aqueles individuos que através de
uma conta prépria em plataforma digital de comunicacdo - seja ela no YouTube, Instagram,
Facebook, TikTok, ou qualquer outra rede de comunicacao - tém a capacidade de, através de

didlogos informais, influenciar outras pessoas a mudar de opinido, a tomar decisdes
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consumeristas sobre estilo de vida, alimentacdo e vestuario e, até mesmo, ditar padrGes
comportamentais a serem aderidos.

O termo influenciador digital, por sua vez, foi trazido ao Brasil pela rede Youpix, que
impulsiona o trabalho de influenciadores digitais no Brasil desde 2006, apesar deste termo ter
alcangado sucesso apenas por volta de 2015 (KARHAWI, 2017). Os influenciadores, portanto,
conquistaram e se destacaram nas redes sociais e, ainda, segmentaram seu contetdo de acordo
com um nicho (OLIVEIRA, 2016). Ditos nichos sdo muito variados, visto que podem ser
divididos em contetdos relativos a beleza, moda, videogames, maternidade, dentre outros.

E nesse contexto que surgem intimeros influenciadores, os quais atraem grandes marcas
no intuito de promover seus produtos, ou seja, na tentativa de construir uma relagdo mais perto
e mais intima com seu publico. O consumidor enxerga o influenciador digital como outro
consumidor, com isso, cria uma relacdo de confianca, e é justamente isso que as marcas
necessitam para que seu publico tenha uma experiéncia melhor com o produto. Os
influenciadores costumam postar imagens em seus perfis utilizando os produtos e dialogam
através dos comentarios com seu publico, pode-se enxergar o influenciador digital nesse
momento com um “vendedor de confianga” (SANTOS; SILVA; SANTOS, 2016).

Pode se dizer que o marketing digital se tornou quase que determinante para se divulgar
as empresas, sobretudo, nas redes sociais, como é o caso de Virginia Fonseca que usou 0
Instagram como principal rede social digital para o langamento do seu perfume VF. Assim,
essa é uma ferramenta importante para as percepc¢des dos processos decisérios do consumidor,
é a partir dessa divulgacdo que ocorre 0s desejos por determinados, ou seja, € nessa parte que o
Marketing se torna relevante e podera tornar o consumidor fiel a marca. A realizacdo de um
marketing digital eficiente é fundamental para delimitar e impulsionar seguidores e
consumidores (CARO, 2010).

A Internet e, em especial, as midias digitais elevaram a interacdo interpessoal, deixando
de estar dependente da comunicagdo presencial, abolindo-se as barreiras de tempo e espago. O
reduzido custo de utilizacdo de midias digitais, a conveniéncia e disponibilidade dos mesmos
atuam como facilitadores no contato entre individuos (UZUNOGLU; KIP, 2014).

Na virada do século, anos 2000, a internet ganhou mais espaco, aumentando
progressivamente 0s usuarios das redes sociais, criando entdo varios servigos. O pioneiro a
receber o status de rede social foi a SixDegrees, que permitia a conexao de amigos e familiares,
conduzindo a interacdo ao espaco virtual. Em 2004, inicia a criagcdo das redes sociais mais
populares, dentre eles o Orkut e o Facebook. Diante de toda a aceitacéo e aderéncia do publico,

0 mercado percebeu que era um ramo promissor e lucrativo.
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Em 2009, foi criado o Twitter, rede que permite a publicacdo de textos de até 280
caracteres e, em 2010 surgiu o Instagram, desenvolvido pelo americano Kevin Systrom e o
brasileiro Mike Krieger. A rede logo fez sucesso entre os jovens, com um rapido sistema de
compartilhamento de fotos e videos, instigando os internautas. Segundo Recuero (2009), as
redes sociais devem ser reconhecidas como agrupamentos complexos instituidos por interagdes
sociais apoiadas em tecnologia de comunicagédo, que sdo definidas por um conjunto de dois
elementos: atores (pessoas, instituices ou grupos) e suas conexdes (interacbes ou lacos
sociais).

A Ultima e mais atualizada pesquisa sobre o uso de redes sociais no Brasil, que consta
no Datareportal (2022), apontou que a rede social WhatsApp € a mais utilizada no pais, com
cerca de 165 milhGes de usuarios, o equivalente a 96,4% dos usuarios de redes sociais
brasileiras. O YouTube, plataforma de reproducédo de videos diversos, € capaz de impactar 0s
usuérios através de ads e chega a 138 milhdes de brasileiros vendo e postando videos na
plataforma.

O Instagram , rede social utilizada como método de pesquisa no presente trabalho, é a
terceira rede social brasileira mais utilizada em 2022, com 122 milhdes de usuarios. A
ferramenta stories é o principal ponto de inovagdo a ser utilizado como ferramenta de
marketing, j& que pode ser utilizado em forma de enquetes, videos em sequéncia, uso de GIFS,
masicas varias ferramentas ao mesmo tempo, de acordo com a criatividade do influenciador
para sempre inovar. Pode-se utilizar também as “lives”, os videos ao vivo, o Reels, que permite
ao usuario produzir videos adicionando mdsicas ou audio de outro video, que estejam entre 0s
“mais assistidos”, facilitando o engajamento.

H& uma funcdo privada, chamada “close friends”, ou “amigos proximos” que possuem
acesso a informacdes liberadas apenas para o publico pagante, no caso dos influenciadores
digitais, que criam estratégias para promover seu produto ou servigo, compartilhando stories,

promogdes e langamentos exclusivos.
3 METODOLOGIA

Este estudo € uma pesquisa qualitativa, de carater descritivo, fundamentado no
levantamento bibliografico documental, em artigos e livros especializados na area e
informacdes retiradas das redes sociais da Influencer Virginia Fonseca e da sua marca We Pink.
O objetivo é exploratorio, mas o carater é descritivo.

Para a realizagdo deste trabalho, foi feito um levantamento bibliografico de artigos sobre
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estratégias de Marketing de Influéncia utilizadas no Instagram de Virginia Fonseca para 0
lancamento do seu perfume VF. Em relagdo ao procedimento técnico, segundo Gil (2002, p.
65), a principal vantagem “¢ o fato de permitir ao investigador a cobertura de uma gama de
fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente, e que se torna
particularmente importante em relacdo ao universo a ser pesquisado”.

Quanto a pesquisa metodoldgica utilizada neste trabalho, realizou-se uma pesquisa com
abordagem qualitativa e com objetivo exploratdrio. Nesse sentido, a pesquisa exploratéria e
qualitativa, conforme discorre Acevedo e Nohara (2007, p. 46) cujo “o principal objetivo da
pesquisa exploratéria é proporcionar maior compreensdo do fendmeno que estd sendo
investigado, permitindo assim que o pesquisador delineie de forma mais precisa 0 problema”.

Através da utilizacdo dos descritores: “Marketing, Marketing digital e Marketing de
influéncia”, foi possivel encontrar estudos nas bases de dados Google Scholar e SciELO.
Posteriormente a leitura dos artigos, foi plausivel identificar a visdo de diversos autores a
respeito dos termos discutidos no referencial teorico.

No tdpico a seguir, consta o estudo de caso do perfume VF da marca We Pink.
4 ESTUDO DE CASO

Se antigamente os consumidores eram influenciados pelos comerciais de televisao e
radio, apresentados por jornalistas e vendedores, cujos quase nada se sabia, imagine agora onde
temos tantas informacdes a respeito daqueles que est&o ofertando o produto. E feita uma relagéo
guase que de amizade, entre o influenciador e seus seguidores, veja-se que é tornado publico
onde eles moram, quem sédo seus familiares e amigos, com o que trabalham, o que comem, o
que gostam de fazer e basicamente tudo que acontece em seus dia-a-dias. Sendo assim, cria-se
um entretenimento pautado na cultura da exposi¢éo e no interesse universal em querer saber da
vida do outro e almejar metas similares, que faz com que os seguidores acreditem em tudo que
os influenciadores postam e consomem (MOURA, 2021).

Os influenciadores digitais influenciam nas vendas da marca contratante, haja vista que
ao colocarem os links dos sites das marcas em seus perfis enquanto divulgam os produtos e
servigos fomentam diretamente o mercado, levando seus seguidores ao consumo do que foi
anunciado. Ainda os influenciadores digitais sdo os detentores de cupons de desconto para que
os consumidores ganhem geralmente 10%, 15% e 20%, visando justamente alcangar o publico-
alvo daquele terminado criador de conteddo. Uma alternativa das empresas também é de enviar

aos influenciadores os famosos press kit, que consistem em presentes distribuidos aos criadores
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de conteudo que podem vir a consumir o que for anunciado, mas fazem de forma néo vinculada
contratualmente ao influenciador, visto se tratar de um “mimo” cabe ao influenciador escolher
se deseja mostrar ou ndo em suas redes sociais, e caso escolha por mostrar pode fazer da maneira
que assim desejar. Atualmente € quase impossivel encontrar um individuo que seja ativo nas
redes sociais e ndo tenha sido de alguma forma influenciado pelas figuras dos influenciadores
digitais (PEZZOT]I, 2019).

Ainda, se ndo bastasse as empresas de fora valorizarem de forma exponencial a
publicidade dos influenciadores digitais, 0s proprios ao notarem o alcance que possuem, em sua

grande maioria iniciam na carreira empresaria como os proprios influenciadores de suas marcas.

4.1 WE PINK — VIRGINIA FONSECA E SAMARA PINK

A We Pink, é uma marca nova de cosméticos criada por influenciadores digitais para
impactar e revolucionar o mercado de cosméticos. Virginia Fonseca e Samara Pink, fundadoras
da marca que promete trazer bem-estar e seguranca nos cuidados da pele e com a autoestima da
mulher.

A influenciadora Virginia Fonseca, bate recordes de alcance nas redes sociais e que além
de empreséria, conta com mais de 41 milhdes de seguidores no Instagram, 35 milhdes de
seguidores no TikTok e 11 milhdes de inscritos no YouTube, recentemente abriu uma marca de
produtos de beleza, o que sempre foi amplamente divulgado pela influenciadora, chamada We
Pink. (Figura 1) Virginia € a pessoa mais seguida do Instagram no Brasil sem ser artista ou
atleta: sdo quase 30 milhdes de pessoas acompanhando sua rotina.

Figura 1: Foto de Apresentacdo da We Pink

wepink.

Bemn-vindo a0 seu mmw(» yosav

2

Fonte: Site WePink (2022).
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A marca We Pink, criada por Virginia Fonseca e sua socia Samara Pink, comecou como
marca de skincare, mas, atualmente, possui mais de 17 produtos focados principalmente em
pele, corpo e cabelo.

Durante trés meses, foram vendidas 110 mil unidades do perfume VF por R$ 199,00, o
que, em média, seriam 1200 unidades por dia. Segundo a estratégia de marketing, o diferencial
desse perfume é que ele contém 25% de esséncia em sua formula, diferente do resto do mercado
brasileiro, que possui entre 13% e 15%.

Além disso, segundo a revista Forbes, a marca We Pink é uma startup que comegou com
um investimento inicial de somente 3 milhdes de reais. Atualmente, em pouco tempo de
mercado, possui um catalogo de 11 itens voltados para beleza. Logo no primeiro langamento
da marca, um sérum facial superou o investimento inicial com uma receita de R$ 10 milhdes
no seu primeiro més.

Segundo Bullock (2014), pode-se identificar que Virginia utilizou-se de técnicas do
conhecido neuromarketing, que conseguem persuadir o ser humano inconscientemente e leva-

lo ao ato da compra.

Figura 2: Descricdo do perfume de acordo com o site oficial.

Beneficios

Descricao Notas Como usar

O Desodorante Coldnia Virginia Fonseca & feito para
mulheres auténticas e femininas. Descreve o perfil de uma
pessoa determinada, transformadaora, que vive intensaments,
zem rotulos e sem medo de ser guem &.

Sua esséncia representa sua personalidade marcante atraves
de notas olfativas de frutas amarelas, associado com a Jasmim,
onde o fundo mais adocicado e chigue do Ambar e Pachouly
traz o diferencial para essa criacao.

Fonte: Site We Pink (2022).
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Figura 3: Perfume de Virginia Fonseca.

Fonte: Google (2022).

Pode ser citado o storytelling, que seria a arte de contar uma boa histéria, o uso das cores
(psicologia das cores) e gatilhos mentais. Para simplificar o estudo de caso, utilizou-se o item
Gatilho Mental, como encontrado na bibliografia de Bullock (2014). Além disso, identificou-
se que através do Instagram, Virginia Fonseca utilizou-se da estratégia Gatilho da Antecipac&o.

Para o autor, os gatilnos mentais se caracterizam pela formacéo de atalhos cognitivos,
que influenciam o individuo a comprar produtos e aceitar noticias, mesmo que o fator
psicologico esteja atento a outros assuntos, ou seja, atuando no inconscientemente. Dessa
forma, resumidamente, gatilhos mentais séo estimulos que levam o ser humano a desenvolver
acOes de forma mais facil e inconsciente. Alguns gatilhos citados pelo autor sdo: escassez,
urgéncia, prova social, curiosidade, exclusividade, novidade, antecipacdo, reciprocidade, etc.

No langamento do perfume VF, percebe-se o uso do gatilho da antecipacdo, que nada
mais € do que preparar seu publico para algo que esta por vir. Essa atitude faz com que as
pessoas fiqguem ansiosas e realmente se preparem para executar a acdo final, como a compra de
um produto. A antecipacdo tem o efeito de gerar empolgacéo, que pode ser agregado ao gatilho
da curiosidade, onde o influenciador cria um suspense sobre algo ou comega a desenvolver
acOes repetitivas sem alarmar seu publico.

Apesar do lancamento do perfume ter sido apenas em marco, o perfume ja vinha fazendo
parte da rotina de Virginia dois meses antes em seu Instagram. A influenciadora usava o
produto todos os dias, sem dar mais detalhes do produto, o que gerou curiosidade nos seguidores
que sempre perguntavam o que seria. Logo apos, para marcar o langamento, a empresa preparou

uma acdo inspirada no livro infantil "Onde Esta Wally?", na Avenida Paulista.
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Cerca de 70 pessoas com méscaras dos influenciadores ficaram posicionados no edificio
do Conjunto Nacional e a ideia da ac¢do, assim como o livro, era que as pessoas achassem a
Virginia e 0 Zé Felipe.

Com um estande oficial localizado no edificio Conjunto Nacional, a verdadeira Virginia
Fonseca se apresentou e anunciou o langamento do par de perfumes, além de ter tirado fotos
com os f&s que passaram sua manhd em busca dos verdadeiros mascarados. Todo esse contelido
foi compartilhado nas redes sociais tanto da influencer como de outros instagrans de noticias
causando comocao e curiosidade.

Essa estratégia de Virginia reuniu trés gatilhos mentais, curiosidade, mostrando o
produto em seus stories sem dar detalhes do mesmo. Prova social, ao utilizar o produto dois
meses antes do lancamento, e antecipacdo, com todo o alarde do langcamento nas redes sociais

e gerando expectativas sobre o que seria 0 produto com o mistério das méascaras.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa se propds a analisar as estratégias de marketing de influéncia no cenario
digital, utilizados por Virginia Fonseca na divulgacdo do seu perfume VF. Para isso, foram
analisados na literatura contetdos relacionados ao marketing tradicional e digital, onde o
primeiro se trata de um processo social de identificacdo de necessidades de modo generalista,
enguanto o segundo é personalizavel e direcionado.

Além disso, foi apresentada uma sintese da evolucdo do marketing 1.0 ao 4.0, que parte
do foco no produto, passa pelo foco no consumidor, nos valores e chegando no foco do cliente.
Além disso, foram apresentados conceitos relacionados ao marketing de influéncia e os
conceitos correlatos a comunicacdo e suas limitagcdes relacionadas a tematica em artigos
cientificos.

Os aspectos mais relevantes destacados neste estudo, estéo relacionados a evolucdo do
Marketing que atualmente tem motivado o consumidor a comprar pela influéncia de pessoas
gue assumem papel de destaque na sociedade digital atual. Além disso, essa influéncia
transcende os limites geograficos, pois o impacto gerado pelos influencers pode alcangar todos
0s niveis da populagéo, nos mais diversos lugares do mundo por meio das redes sociais.

No estudo de caso, foi estudada a influenciadora Virginia Fonseca, que possui mais de
41 milhdes de seguidores no Instagram, 35 milhdes no TikTok e 11 milhdes de inscritos no
YouTube e é socia fundadora da empresa de produtos de beleza chamada We Pink, utilizando

técnicas do conhecido neuromarketing, como persuasdo no processo de compra.
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Com relagéo ao perfume VF, foram adotados os gatilhos de curiosidade, prova social e
antecipacgéo, com o intuito de garantir o engajamento dos seus seguidores, bem como 0 processo
de finalizacdo de compra do produto. Desse modo, foi possivel compreender a importancia do
marketing de influéncia para constru¢cdo de marcas, mostrando a tendéncia atual de
desenvolvimento e consolidaco tedrica desta tematica nas proximas pesquisas.

Mediante a este contexto, é importante que pesquisas futuras investiguem de modo
qualitativo, casos de outros influencers com o intuito de mapear as técnicas de atracéo e
retencdo de clientes, além de posteriormente comparar e correlacionar tais dados, com o
objetivo de consolidar a teoria relacionada aos métodos adotados atualmente no processo de
venda de produtos e servigos.

Além disso, esta pesquisa preenche uma lacuna relacionada a estudos voltados para o
marketing de influéncia, mas ndo esgota a tematica de estudo, pois abre-se a possibilidade de
novas pesquisas que contribuam para o conhecimento deste contexto, além da possibilidade de
discussoes relacionadas as tendéncias de pesquisas, que mostrem os caminhos a serem trilhados
nos préximos anos.

Por fim, este estudo também abre espaco para discussao sobre a tematica estudada
mediante outras perspectivas, haja vista que o cendrio analisado esteve pautado na teoria de
marketing, entretanto, novas possibilidades de pesquisa relacionadas a cadeia de suprimentos e
0 processo de desenvolvimento de produtos estdo diretamente relacionados a esta realidade, o

gue também pode ser discutido em novos estudos.
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MARKETING DE INCLUSAO: GAMIFICACAO COMO AGENTE DE
APRENDIZAGEM PARA CRIANCAS AUTISTAS

Raimunda Raquel Pereira da Silva
Alessandro Pinon Leitdo
RESUMO

Estamos passando por diversas mudancas no cenario atual, e quando o assunto é a incluséo de
pessoas com deficiéncia, ainda ha muitas questdes a serem abordadas e levadas a préatica. O
Transtorno do Espectro Autista (TEA) é uma condicdo multifatorial que pode ocasionar no
déficit de trés areas importantes do desenvolvimento: comunicacdo, socializacdo e
comportamento. Tem sido um tdpico bastante pesquisado nos ultimos anos, devido ao
crescimento no nimero de casos diagnosticados, além disso, leis foram regulamentadas para
garantir os direitos dessas pessoas e a sociedade esta buscando se adequar para proporcionar a
elas uma melhor qualidade de vida. O presente estudo teve como objetivo averiguar as
estratégias do Marketing de inclusdo e qual o seu papel para auxiliar a implementacdo dos
games como ferramentas de ensino, avaliando o uso de aplicativos e jogos educacionais como
contribuicdo no aprendizado de criancas atipicas. O acompanhamento especializado desde o
inicio da infancia pode amenizar significativamente os sintomas. Para isso foi realizado uma
pesquisa de campo, entrevistando intencionalmente profissionais da area da fonoaudiologia e
psicologia que utilizam dos métodos abordados, e a perspectiva de uma mae que esta iniciando
as descobertas no universo TEA. Os resultados revelam que muitas escolas estdo ainda em fase
de adaptacdo para receber alunos com TEA, e a importancia do Marketing para popularizar
esses métodos, esclarecendo as dificuldades que criangas atipicas enfrentam e exaltando suas
conquistas quando sdo instruidas por meio de métodos corretos e qualificados, proporcionando
assim um ambiente mais inclusivo.

PALAVRAS-CHAVE: Gamificagdo. Comunicacao. Inclusdo Social.

ABSTRACT

We are currently going through several changes, and when it comes to the inclusion of people
with disabilities, there are still many issues to be addressed and solutions to be put into practice.
Autism Spectrum Disorder (ASD) is a multifactorial condition that can lead to a deficit in three
important areas of development: communication, socialization and behavior. It has lately been
a widely researched topic, due to the growth in the number of diagnosed cases. Therefore, laws
have been passed to guarantee the rights of these people, and society is seeking to adapt to give
them with a better life. This study aimed to investigate the strategies of Inclusion Marketing
and how it can help the implementation of games as teaching tools, evaluating the use of
educational applications and games as a contribution to the learning of atypical children.
Indeed, specialized follow-up from early childhood can significantly reduce symptoms. In order
to do so, a field research was carried out, interviewing specialized professionals in the field of
speech therapy and psychology who use these methods discussed, and the perspective of a
mother who is initiating discoveries in the TEA universe. The results shows that many schools
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still need to adapt to receive students with ASD. They also highlighted the importance of
Marketing to popularize these methods or clarifying the difficulties that atypical children face
and exalting their achievements when they are instructed through correct and qualified methods,
providing thus a more inclusive environment.

KEY WORDS: Gamification. Communication. Social Inclusion.

1. INTRODUCAO

O setor de comunicacdo tem se desenvolvido constantemente sob as necessidades
sociais, frente as novas tecnologias. Com a introducdo desses novos recursos na rotina da
sociedade, torna-se necessario planejar e por em pratica a utilizacdo da mesma no ambiente
escolar, dessa forma, analisando como ela pode influenciar em um melhor aprendizado,
tanto em questdes educacionais, quanto em relacdo as atividades diarias.

No cotidiano escolar sdo muitos desafios a serem vencidos, em todo 0 mundo, pessoas
com transtorno do espectro autista sdo constantemente diminuidas a estereotipos, expostas a
discriminacdo e violagdes de direitos humanos. Globalmente, 0 acesso aos servigos e apoio para
essas pessoas € inadequado. Quando pensamos sobre a inclusdo do aluno com Transtorno do
Espectro Autista (TEA) no ensino regular, para que ocorra de maneira correta e com exceléncia
é preciso um planejamento individualizado, conhecendo e mapeando as habilidades de cada
aluno. E nesse cenario que, a sensibilidade dos educadores e da gestdo escolar sio de
fundamental importancia, pois, é necessaria a conscientizacdo de toda a comunidade escolar
para que que haja a possibilidade da criacdo de um ambiente mais acolhedor, tornando
ambientes fisicos, sociais e que demandam um comportamento determinado mais acessiveis,
inclusivos e de apoio, que coloca a aprendizagem em primeiro lugar, como também, o respeito
as limitagdes dos estudantes, e que favoreca o trabalho colaborativo e participativo.

A matéria divulgada no site Educa Diversidade (2020), afirma que:

O Transtorno do Espectro Autista (TEA), segundo o Manual
Diagndstico e Estatistico de Transtornos Mentais (AMERICAN
PSYCHIATRIC ASSOCIATION, 2014), é caracterizado como um
transtorno do neurodesenvolvimento que afeta de forma persistente a
comunicagdo e a interagdo social do individuo, associado a padrdes
restritos e repetitivos de comportamento, interesses ou de atividades.

As caracteristicas comuns do sujeito com TEA incluem rotinas rigidas,
maior sensibilidade a estimulos sensoriais e dificuldade em regular e
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expressar emocdes. Esses indicativos sdo passiveis de serem percebidos
precocemente logo na primeira infancia.

E preciso expor que o TEA - Transtorno do Espectro Autista é um tipo de necessidade
inclusa na educagcéo especial®. Entretanto, as condicdes e a realidade das instituicdes de ensino
brasileiras apresentam dificuldades no sentido de atender as expectativas sociais, politicas,
educacionais e profissionais, da familia e dos proprios alunos. O processo de aprendizagem do
aluno autista no ensino continuo ndo pode ser diferenciado dos demais alunos, mas € evidente
a necessidade de estratégias que permitam ampliar as possibilidades para facilitar a obtencéo
do conhecimento, assim faz-se de extrema importancia que haja estudos voltados a
compreensdo e criacdo de aplicativos, games e métodos educacionais direcionados para este
publico para proporcionar uma maior facilidade no ensino dessas criancas

Sendo assim, este trabalho ira tratar como problema de pesquisa 0 seguinte
questionamento: Qual a relevancia do marketing de inclusdo no processo de implementagéo de
jogos e aplicativos desenvolvidos para facilitar o aprendizado de criancas autistas?

O Objetivo geral deste trabalho é averiguar estratégias do Marketing de incluséo para a
implementacdo dos games como ferramentas de ensino, contribuindo no aprendizado de
criancas atipicas.

Para tanto, os objetivos especificos sdo refletir sobre as dificuldades do autista e sua
presenca no ambiente escolar, analisar de que maneira a gamificacdo pode estimular a interacdo
e aprendizado dessas criangas neste ambiente, e por fim, analisar a sua importancia para a
preparacdo de recursos e acles de comunicacdo para divulgar a causa tendo como principios:
responsabilidade, respeito e empatia, para que assim mais pessoas conhecam e desfrutem desses
recursos.

Por isso, é fundamental que estejam em contato com artes, seja na literatura, musica,
cinema, TV ou internet. De forma a utilizar as ferramentas que estdo ao seu alcance para tirar
duvidas que possam surgir. Nesse sentido, essa pesquisa € de grande importancia para a autora
devido & sua contribuigdo social, para que assim possa gerar uma reflexdo sobre a introducéo

de jogos para criancas que possuem algum tipo de necessidade especial e iniciar uma discussdo

! https://www.seduc.ce.gov.br/diversidade-e-inclusao-educacional/educacao-
especial/#:~:text=A%20Educa%C3%A7%C3%A30%20Especial%20%C3%A9%20a,%2C%20que%20alterou%20a%
20LDB).
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benéfica. Essencialmente criancas que possuem TEA, seus responsaveis e professores, para
mostrar como a gamificacdo pode aumentar o engajamento e a aprendizagem de criancas
autistas visto que na era da tecnologia, é significativo que a mesma seja utilizada de maneira a

auxiliar os que precisam de uma atengéo especial.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 MARKETING

A era da internet trouxe uma revolucdo nas formas de comunicacdo, 0 acesso a
informacdo e o acumulo de conteddo. A inovacdo, através da tecnologia, pode mudar
verdadeiramente a vida das pessoas, principalmente daquelas que mais precisam. E necessario
considerar o poder transformador da tecnologia na sociedade e a importancia do
desenvolvimento de solucBes inovadoras para este pablico. Atualmente, a tecnologia faz parte
do cotidiano dos individuos de maneira corriqueira e natural. Para as novas geracfes €
inconcebivel imaginar coisas e fatos, que até pouco tempo representavam evolugdes e
revolugdes na vida das pessoas (MENDONCA, 2013, p.15).

Desse modo, as estratégias de marketing se tornam cada vez mais focadas no
relacionamento entre empresa e cliente. Portanto, nessa era, o publico ja ndo é mais dividido
em segmentos, 0s consumidores sdo percebidos como humanos e Unicos. Eles tém voz, e
apresentam a necessidade de serem ouvidos e interagir com a marca para ter suas demandas
atendidas. “Em termos gerais, marketing ¢ um processo social e administrativo mediante o qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo e troca de produtos e
de valor com outros grupos e individuos” (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 39). A
comunicacdo deixa de ser uma via de mdo Unica e as marcas passam a se relacionar de igual
para igual com os consumidores, especialmente no marketing digital e no marketing de
conteddo, que geram proximidade.

De acordo com Kotler

Acreditamos que a convergéncia tecnoldgica acabard levando a
convergéncia entre o marketing digital e o marketing tradicional. Em
um mundo altamente tecnologico, as pessoas anseiam por um
envolvimento profundo. [..] Nesta era de transicdo, uma nova

abordagem de marketing é necesséaria. Assim, apresentamos Marketing
4.0 como o desdobramento natural de Marketing 3.0. A grande premissa
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deste livro é que o marketing deve se adaptar a natureza mutavel dos
caminhos do consumidor na economia digital. O papel dos profissionais
de marketing é guiar os clientes por sua jornada desde o estagio de
assimilagdo até se tornarem advogados (defensores ou embaixadores)
da marca. (KOTLER, 2017, p.8)

Vivemos uma fase do marketing em que as empresas estdo de certa forma adquirindo
caracteristicas mais humanas com propositos, valores e personalidade. Para que assim, o
publico possa se identificar com a marca que melhor o represente. De acordo com as definigdes
do American Marketing Association (AMA) (2008), o conceito de marketing tem sofrido
alteracdes desde a sua primeira definicdo, em 1935. O conceito que anteriormente era tido como
“Business activities” foi ampliado para “activity”. No atual momento, o marketing ndo visa
apenas 0s seus processos funcionais, como o produto voltado para o consumo, mas, sim, o efeito
gue causara na sociedade e impacto que tera para o consumidor.

Quando tratamos de marketing surge a necessidade de falar do comportamento do
consumidor, e, segundo Kotler (2017), uma nova espécie de consumidor, aquela que sera a
maioria no futuro proximo, estad emergindo globalmente — jovem, urbana, de classe média, com
mobilidade e conectividade fortes.

Sendo nativos digitais, podem tomar decisfes de compra em qualquer lugar e a qualquer
momento, envolvendo uma grande variedade de dispositivos. Apesar de versados na internet,
adoram experimentar coisas fisicamente. Valorizam o alto envolvimento ao interagir com
marcas. Também sdo bem sociais: comunicam-se e confiam uns nos outros. Na verdade,
confiam mais em sua rede de amigos e na familia do que nas empresas e marcas. Em suma, sdo
altamente conectados. O marketing é o conjunto de ferramentas que devem ser utilizadas
juntamente, para satisfazer as necessidades do cliente, bem como criar uma relacdo com
este. “Em termos gerais, marketing ¢ um processo social e administrativo mediante o qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacéo e troca de produtos e
de valor com outros grupos ¢ individuos” (KOTLER; ARMSTRONG, 2008, p. 39).

Quando o publico-alvo de um anuncio engloba todas as criancas, sem fazer distin¢éo de
suas capacidades cognitivas, este conceito de comunicacdo passa a ser algo mais complicado
de ser obtido. Logo, se faz necessario um entendimento maior das capacidades cognitivas do
publico alvo quando o andncio é direcionado a todas as criangas, sem fazer distin¢do cognitiva.
Pois, para criangas com transtorno do espectro autista, a significagédo da mensagem emitida pelo

transmissor pode vir a ser divergente da interpretacdo feita pela crianca de desenvolvimento
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tipico. Ao falar da percepcdo das criancas sobre a publicidade que as tem como publico alvo,
ndo se pode esquecer de falar da psicologia da comunicacdo, de como ocorre a compreensdo
das informacdes ali passadas.

Nesse sentido, como consequéncia, devemos considerar que o termo incluséo designa o
ato de inserir, fazer parte de algo, e diante disso, a inclusdo social denota pertencer a sociedade
e usufruir dos direitos como cidad&o, falar de incluséo é falar de democratizar os diferentes
espacos para aqueles que ndo possuem acesso direto a eles. A inclusao social é o termo utilizado
para designar toda e qualquer politica de insergdo de pessoas ou grupos excluidos na sociedade.
Portanto, falar de inclusdo social é remeter ao seu inverso, a exclusdo social. (MUNDO
EDUCACAO, 2022)

Por fim, podemos entender o marketing como sendo uma via de méo dupla, que conecta
as organizagGes com o mercado consumidor, onde as organizagdes vdo buscar no mercado
informacdes sobre suas necessidades e obter informagdes, e num segundo momento V&o
oferecer a este mercado produtos ou servicos que atendam a estes desejos ou necessidades,
tendo enfim o retorno financeiro e a satisfagdo dos clientes como resposta. (SHIMOYAMA,;
ZELA, 2002).

2.1.1 Marketing de Inclusdo

O marketing é o conjunto de ferramentas que devem ser utilizadas juntamente, para
satisfazer as necessidades do cliente, bem como criar uma relagcdo com este.

Os profissionais de marketing inclusivo entendem que seu trabalho é considerar o
impacto de suas falas, ndo apenas a intencdo. A inclusdo fala sobre a qualidade da experiéncia,
onde multiplas perspectivas sdo escutadas, estudadas e tratadas de forma igualitaria. E
importante notar que o marketing inclusivo ndo é a exploracdo de culturas, de religides,
sexualidade na tentativa de ganhar negocios. Em vez disso, é simplesmente a ampliagdo do
publico, a fim de incluir e expandir a experiéncia do cliente com a sua marca.

Uma das sucintas definicdes de marketing é a de suprir necessidades gerando lucros. O
seu conceito, envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. A
definicdo esta intrinsecamente ligada ao marketing tradicional, cuja caracteristica definida é
pensar a necessidade humana e social gerando ganhos financeiros do ponto de vista empresarial.

(KOTLER; KELLER, 2012).
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Uma das vertentes do marketing é o Marketing de Inclusdo, que segue por uma
estratégia que ndo visa anunciar, vender e promover apenas para um grupo padrdo, mas sim
incluir a diversidade. E uma resposta aos estereétipos tradicionais e uma tentativa de se
diferenciar e abranger todos os publicos, principalmente aos pertencentes de grupos
minoritarios, sem levar em consideracéo aspectos raciais, sexuais, religiosas ou étnicas, fazendo
com que se sintam mais representados e valorizados. O marketing inclusivo é uma estratégia
que envolve tanto o inbound quanto o outbound marketing, pois afeta campanhas, andncios e
todos os demais contetidos que chegam aos clientes, independentemente de como isto acontece.

Neste sentido, para Kotler e Keller (2012), o olhar do marketing esta ligado ao ambiente
em que as organizacdes estdo inseridas e promove uma nova forma de pensar e agir, inclusive,
na gestdo da comunicacdo com o publico que a organizacgdo pretende alcancar.

A inclusdo social também pode se manifestar na forma de comércio justo, diversidade
no emprego e empoderamento. Essas praticas abragam as diferencas humanas de género, etnia
e status econdmico. Na pratica, é estar consciente da necessidade de ter uma audiéncia
diversificada, com pontos de vista e identidade variados, para reforcar ainda mais a necessidade
do marketing inclusivo. De acordo com um estudo realizado pela Salesforce?, os consumidores
acreditam que tornar um mundo melhor e mais inclusivo € responsabilidade das empresas. Ao
criarem as suas personas, as marcas devem observar e considerar todos os aspectos da sociedade
em sua volta, deixando de lado arquétipos ficticios e artificiais. 1sso quer dizer que é necessario
ter uma audiéncia diversificada, com perspectivas variadas.

Essa informacdo se torna relevante quando pensamos na necessidade de personalizar a
jornada de compra, ou seja, 0 marketing inclusivo é um fator importante para que todo este
processo seja assertivo. Costa (2018) destaca que o marketing social tem por funcéo viabilizar
e empregar causas sociais, visando o bem-estar das pessoas e da comunidade como um todo,
néo bastando a satisfacdo da pessoa em comprar bens materiais.

Foi-se 0 tempo em que a meta era ser exclusivo. A inclusdo tornou-se a nova tendéncia.
Em nivel macro, 0 mundo estd avancando de uma estrutura de poder hegeménica para uma
multilateral. (KOTLER, 2017). Diante disso é possivel perceber a oportunidade para incluir
criangcas com espectro autistas como publico alvo de campanhas, e a importancia de

publicidades mais informativas para que seja possivel avancar em determinados aspectos

2 https://www.salesforce.com/company/intentional-innovation/overview/
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também com 0s seus responsaveis, tais como diagnostico precoce, tratamento adequado,
incluséo escolar e inclusdo no mercado de trabalho por exemplo. Recordando de respeita-las,
mantendo adequados 0s recursos publicitarios para que a compreensdao da mensagem seja
efetiva. Apesar da falta de projetos e campanhas que incluem as criangas com transtorno do
espectro autista como publico alvo, percebe-se que as empresas ja comecaram a identificar
diferencas na reacdo dessas criangas com as de desenvolvimento tipico. A inclusdo comeca de
dentro para fora. E necessario ter conhecimento sobre perspectivas diferentes para aprender que
existem maneiras distintas de pensar e agir.

Chamado de “més azul”, abril ¢ o0 més mundial do autismo. E de suma importancia que
possamos desfrutar de um momento onde o autismo é discutido globalmente. O preconceito
ainda é um dos principais desafios que uma pessoa com autismo enfrenta ao iniciar sua jornada.
As acles de inclusdo precisam ser continuas. No dia 02 de abril: o Dia Mundial da
Conscientizagdo do Autismo, realizando palestra com especialistas, criagdo de cartilha ou
manual sobre o assunto, disponibilizacdo de videos educativos e incentivar o0s(as)
funcionarios(as) autistas a relatarem suas experiéncias profissionais em um dia dedicado a
diversidade.

Segundo o estudante de Ciéncia da Computacdo da Universidade de Vila Velha e
desenvolvedor de Software, Ronaldo Cohin®, que é pai de uma crianca autista. Em uma
entrevista sobre um de seus projetos ele afirma que “A inovagdo tem um potencial muito grande
e, dentro deste tema, é possivel atender muitas necessidades a partir da gamificacdo. Existe
muita pesquisa cientifica baseando a criagdo desse tipo de produto. Nosso trabalho € solucionar
problemas que as pessoas ja até se acostumaram, mas precisamos melhorar sua qualidade de
vida”.

H& obviamente ainda um longo caminho a percorrer para alcancar a diversidade na
publicidade e no marketing. Estes sdo 0s primeiros passos em uma jornada em que todos

estamos, e somos responsaveis por produzir um trabalho verdadeiramente inclusivo.

2.1.2 TEA - Transtorno do Espectro Autista

O Transtorno do Espectro Autista ndo deve ser relatado como uma doenca, pois trata-se

3 https://jornalistainclusivo.com/jade-autism-app-brasileiro-para-autistas/
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de uma condicdo neuroldgica permanente, determinada por dificuldades no desenvolvimento
da linguagem, nos processos de comunicacdo verbal e ndo verbal, na interagdo e no
comportamento social (MESQUITA; PEGORARO, 2013). Uma condigdo que parte de um
espectro onde ndo é possivel discutir a evolucdo de pacientes de forma generalizada. O
tratamento é feito individualmente. Por essa razdo, € indispensavel que o poder publico
compreenda que acdes de apoio a familias que lidam com criangas no espectro sdo
determinantes. Passamos por mudancas positivas atualmente, mas mais investimentos precisam
ser feitos nessa tematica. O diagndstico precoce € importante para que se possa iniciar a
intervencéo educacional especializada, previamente. E denominado de Transtorno do Espectro
do Autista (TEA)*, por ser um conjunto de comportamentos que afeta cada individuo em modos
e graus diferentes, podendo ser classificado em grau leve, moderado ou severo.

Segundo a Organizagdo Mundial da Saide (OMS)?®, esse transtorno se refere a uma série
de condicdes caracterizadas por algum grau de comprometimento no comportamento social, na
comunicacdo e na linguagem. O TEA pode ser diagnosticado na infancia, ja nos primeiros anos
e tende a persistir na adolescéncia e na idade adulta. Na maioria dos casos, as condi¢fes sao
aparentes durante 0s primeiros cinco anos de vida.

Individuos com transtorno do espectro autista frequentemente apresentam outras
condi¢des concomitantes, incluindo epilepsia, depressdo, ansiedade e transtorno de déficit de
atencdo e hiperatividade (TDAH)®. O nivel de funcionamento intelectual em individuos com
TEA é extremamente varidvel, estendendo-se de comprometimento profundo até niveis
superiores. Se caracterizam também por uma gama estreita de interesses e atividades que sao
Unicas para o individuo e realizadas de forma repetitiva.

Segundo informag6es do DSM-5 - Manual de Saude Mental (2013). por ser um espectro,
0 autismo engloba varios e diferentes niveis de funcionamento e transtornos, tais como:
Autismo Classico, Sindrome de Asperger, Autismo Atipico, Autismo de Alto Nivel Funcional,
Perturbacdo Semantica-Pragmatica, Perturbagdo do Espectro do Autismo (ASD).

As caracteristicas mais comuns encontradas no autismo, distintas em relacdo as criangas
de desenvolvimento tipico, se referem a trés aspectos: a capacidade quase inexistente de se

relacionar socialmente; o atraso na comunicacdo e na linguagem; e a insisténcia em nao

4 https://www.saude.pr.gov.br/Pagina/Transtorno-do-Espectro-Autismo-TEA
5 https://linhasdecuidado.saude.gov.br/portal/transtorno-do-espectro-autista/definicao-tea/
6 https://tdah.org.br/sobre-tdah/o-que-e-tdah/
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modificar sua rotina, ainda que deem provas de uma memoria frequentemente notavel. Observa-
se que ha prejuizo na comunicacdo, evidenciado pelo atraso na linguagem verbal, e a
dificuldade de fantasiar, além da emissdo de comportamentos estereotipados (COLL;
MARCHESI; PALACIOS, 2002).

Portanto, as criangas com esse transtorno devem frequentar a escola, preferencialmente
em classes comuns. Quanto mais essas criancas puderem se comunicar com outras criangas
neurotipicas, melhor serd sua linguagem, fala e habilidades sociais. Segundo Danielle H.
Admoni (2020), psiquiatra na Escola Paulista de Medicina Unifesp e especialista pela ABP
(Associacio Brasileira de Psiquiatria), em uma reportagem feita para UOL’ grande parte do que
aprendemos se da a réplica do que vivemos diariamente durante 0 nosso crescimento. Assim a
crianca cresce e imita 0 comportamento dos pais e se torna uma pessoa sociavel. Criangas com
TEA ndo tém essa capacidade de replicar. Mas o fato de ela viver e conviver com outras pessoas
e saber quais sdo as regras da sociedade e o que ela pode e ndo pode fazer €é crucial.

Ela acrescenta que, o foco do acompanhamento a ser dado as criancas com TEA vai
depender de cada uma delas, porque algumas tém inteligéncia normal, enquanto outras tém
inteligéncia acima ou abaixo da média, orientou a psiquiatra. Em geral, os especialistas insistem
em dois pontos: primeiro, a escola e, em segundo lugar, 0 acompanhamento com
fonoaudiologo.

Mais do que um conhecimento especifico, a inclusdo dessas criancas e adolescentes
requer uma mudancga no modo como a escola pensa e faz educacdo. Ndo ha uma forma para
ensinar criancas e adolescentes com TEA. Hoje, os especialistas em educacao ja tém em mente
gue mesmo que duas pessoas apresentem o mesmo diagnoéstico, elas podem reagir de modos
diferentes a uma mesma proposta pedagdgica. Por isso, o que funciona para um estudante com
autismo pode ndo funcionar para outro.

Segundo Bagarollo et al. (2013) criancas autistas, assim como todas as outras, podem
desenvolver capacidade para a atividade ludica, no entanto isto ocorre na dependéncia de
imersdo desta no meio cultural, na vida social, nas experiéncias com outras criangas, onde 0s
brinquedos e brincadeiras estejam presentes.

A juncéo de escola e 0 auxilio de um profissional qualificado é o ideal, mas infelizmente,

no servigo publico de satde ndo ha fonoaudidlogo para todos e nem as escolas ddo conta de

7 https://www.uol.com.br/vivabem/noticias/redacao/2021/12/09/uma-crianca-a-cada-100-nascidas-tem-
espectro-autista-segundo-cdc.htm
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todo o trabalho. Ela finaliza esclarecendo que ha terapias especificas para cada crianca com
TEA, mas a insercdo na escola e a terapia da fala e audiologia devem ser para todos.

Entender a pluralidade e as reais necessidades da nossa populacédo faz a diferenca em
meio a sociedade e isso é muito importante nos dias atuais em que presenciamos tantos
problemas sociais. Levando isso em consideracdo, o marketing inclusivo proporciona
identificacdo, satisfacdo, valorizacdo e impacta pessoas de maneira positiva. 1sso traz mais
representatividade, todos querem se sentir representados e se identificar com as diversas

representagcdes nos meios de comunicacéo.

2.1.3 Gamificacao

O conceito de Gamificagéo (traduzido do inglés Gamification), diz respeito a utilizacdo
de elementos ludicos e a dindmica dos jogos como forma de potencializar o processo de ensino-
aprendizagem. Que por sua vez, envolve 0 uso de processos e praticas dos jogos na resolucao
de problemas e engajamento, ocasionando assim, a interacdo com o ambiente e com o
profissional ou familiar que se dispde a ajuda-lo, podendo ser aplicada em diferentes contextos
e nas mais diversas a¢des do cotidiano.

Segundo Daguano e Fantacini (2011: 16) “As brincadeiras, jogos e brinquedos quando
presentes no cotidiano da crianca faz com que a aprendizagem seja mais descontraida e
eficiente, contribuindo para desenvolvimento e aperfeicoamento de habilidades fisicas,
intelectuais e morais do individuo”. A gamificacdo vem conquistando seu espago e
estabelecendo impactos em diversas areas, tais como: salde, bem-estar, entretenimento e
educacdo, entre outras. Porém, a aplicacdo da gamificacdo em contextos educacionais nao
alcanca todas as realidades socioeconémicas. A educacdo por meio de games e utilizacdo de
imagens, com a funcéo de integrar esse individuo a vida social, precisa oferecer recursos e
possibilidades que amparem a diminuigdo de suas limitagdes. O processo educacional requer a
consideracdo de aspectos psicologicos, como pedagogicos, oferecendo situacdes desafiadoras
com atividades mais elaboradas.

O fato de o transtorno ganhar espago e visibilidade é apreciavel. E evidenciado8 que

algumas pessoas com essa condi¢cdo neurolégica podem ter uma vida independente e produtiva,

8 https://lumaensino.com.br/blog/autismo-e-representatividade/
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mas outras sofrem de uma deficiéncia severa que exige cuidados por toda a vida. A alta
capacidade cognitiva realmente ocorre, mas é rara, pois apenas 10% das pessoas com TEA
mostram alguma habilidade notéavel.

E importante reforcar que o espectro autista pode trazer a tona um conjunto de
caracteristicas e especificidades que vao interferir diretamente no cuidado terapéutico e
educacional a ser prestado. E necessario estar atento as particularidades de cada crianca, a fim
de melhor avaliar e planejar o que permitird que ela se desenvolva o0 mais plenamente possivel.
Desde que a American Psychiatric Association (APA) publicou a quinta edi¢cdo do DSM°® em
2013, o TEA recebeu trés niveis diferentes. Em uma breve contextualizacdo de quais sdo esses
niveis, é definido de acordo com o nivel de gravidade ou de necessidade de suporte de cada
individuo. Sendo eles:

Nivel 1: necessidade de pouco apoio. Geralmente tém dificuldade em iniciar interacGes
e mostram baixo interesse em relacionamentos. O comportamento inflexivel dificulta as
atividades diarias. A pessoa pode ou ndo apresentar deficiéncia intelectual e ter pouco ou
nenhum comprometimento funcional da linguagem.

Nivel 2: necessidade moderada de apoio. Neste nivel, as pessoas tém dificuldades
significativas com a comunicacdo verbal e ndo verbal. Seus padrées de comportamento sao
rigidos, o que significa que eles tém dificuldade em enfrentar mudangas. Podem ou néo
apresentar deficiéncia intelectual e comprometimento funcional da linguagem.

Nivel 3: muita necessidade de apoio substancial. As pessoas neste nivel tém graves
dificuldades de comunicacdo. Podem ou ndo apresentar deficiéncia intelectual e falta de
linguagem funcional. Mais complexo, depende de ajuda para a realizacdo da maioria das tarefas.

Entretanto, ndo se deve ter apego a niveis, 0 TEA pode passar por oscila¢cdes durante
todo o processo de tratamento, assim como podem evoluir, também podem regredir. Tendo isso
em mente, se ndo for ofertado a assisténcia necessaria a um autista nivel 1, ou caso haja descaso
dos familiares diante das dificuldades e desenvolvimento de condigdes coexistentes como:
depresséo, ansiedade, fobias, TOC, transtorno bipolar, dentre outros. O mesmo pode passar ao
nivel 2. Caminhar pelo espectro é natural e perfeitamente possivel.

De forma ludica, os jogos contribuem para a tomada de decisGes desse grupo, 0s

% http://www.institutopebioetica.com.br/documentos/manual-diagnostico-e-estatistico-de-transtornos-
mentais-dsm-5.pdf
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ajudando a compreender o mundo. Além disso, fornecem ferramentas para os familiares e
professores, para ajuda-los a conduzir situacdes do dia a dia.

E legitimo falar que os jogos auxiliam as criancas para a tomada de decisdes, aos poucos
eles vdo adquirindo o discernimento do certo e o errado, os ajudando a compreender o mundo.
Quando a criangca demora demais a falar, por exemplo, os pais eventualmente recorrem a
comunicacdo alternativa, que estimula o desenvolvimento da fala comunicativa ou verbal. Um
dos métodos mais utilizados é o PECS - Sistema de Comunicacdo por Troca de Figuras (Picture
Exchange Communication System).

O PECS? é um sistema tnico de comunicagdo alternativa, desenvolvido nos EUA em
1985 por Andy Bondy, PhD, e Lori Frost, MS, CCC-SLP. Desenvolvido para ajuda pessoas de
varias idades que ndo conseguem se comunicar verbalmente. Oportunidades de comunicacgéo
devem ser planejadas e monitoradas cuidadosamente para que 0 acesso aos reforcadores
(figuras) identificados seja limitado. E recomendado que seja identificado um conjunto de

figuras, facil para reproduzir e manter.

O PECS — Sistema de Comunicacao por Troca de Figuras
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10 https://pecs-brazil.com/sistema-de-comunicacao-por-troca-de-figuras-pecs/
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Além disso, a gamificacdo fornece ferramentas para os familiares e professores, para
ajuda-los a conduzir situacBes do dia a dia. A gamificacdo € capaz de proporcionar efeitos
positivos no processo de ensino-aprendizagem, pois, visa o melhor aproveitamento de

conhecimentos e contribui com a construcdo da autonomia dos sujeitos (PIMENTEL, 2017).

3. METODOLOGIA

O presente trabalho académico apresenta uma abordagem essencialmente qualitativa,
tendo sua analise fundamentada na técnica do Discurso do Sujeito Coletivo-DSC (Lefevre e
Lefévre, 2000), esta técnica consiste na coleta de dados, partindo de figuras metodoldgicas,
obtidos através de entrevistas, com base na teoria da representacéo social e seus pressupostos
sociologicos. A proposta consiste essencialmente em analisar o material verbal coletado,
recolhido de cada um dos depoimentos.

Juntamente a um levantamento mediante pesquisa bibliografica, em livros, artigos,
plataformas digitais, no intuito de auxiliar a autora no desenvolvimento do tema em questéo.
De acordo com Andrade (2010, p. 25) “A pesquisa bibliografica ¢ habilidade fundamental nos
cursos de graduacdo, uma vez que constitui o primeiro passo para todas as atividades
académicas. Uma pesquisa de laboratério ou de campo implica, necessariamente, a pesquisa
bibliografica preliminar”. Foi utilizado o método de pesquisa exploratéria com a finalidade de
encontrar através de seus métodos e critérios, uma proximidade com a realidade do estudo.

Com o auxilio do estudo de caso, pois investiga um fendmeno atual e especifico dentro
do seu contexto de realidade (Yin, 2005). Para o desenvolvimento do estudo foram realizadas
entrevistas, mediante a um questionario com o objetivo de coletar informacdes. Para isso, foi
atribuido, intencionalmente, uma analise com profissionais da area da fonoaudiologia,
psicologia, e a perspectiva de uma méae que esta iniciando as descobertas no universo TEA.
Compreendendo o processo de inclusdo de criangas com transtorno do espectro autista atraves
dos games, e a maneira que isso pode ser impulsionado atraves do marketing de inclusdo. Com
0 proposito de identificar o posicionamento dos pais e profissionais que lidam diariamente com
essa situacdo assim como a importancia que possuem durante todo esse processo. O estudo foi
desempenhado na cidade de Jodo Pessoa-PB, com entrevistas realizadas no periodo entre maio
e novembro de 2022.
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O Discurso do Sujeito Coletivo, € uma forma de apresentar resultados de pesquisas
qualitativas, tendo como matéria-prima a avaliacdo do sujeito, sob a forma de um ou varios
discursos conclusivos escritos na primeira pessoa do singular, destinados a expressar 0s
pensamentos de um coletivo como se o coletivo fosse um emissor de tal declaragéo.

Para a coleta dos dados, foi utilizado um roteiro composto por questées previamente
elaboradas relacionadas as informacdes gerais sobre a gamificacéo, implementacédo de jogos de
jogos e aplicativos e conhecimentos sobre marketing de inclusdo. As entrevistas foram
realizadas pela pesquisadora e audio gravados para registro das informacGes, desde que
permitido pelos sujeitos, apds devido esclarecimento feito pelo pesquisadora com apresentacéo
de conceitos abordados no roteiro e breve explicacdo do que seria abordado.

A autorizacao das informacdes coletadas durante a aplicacdo do formulario sucedeu por
meio de uma das clausulas presentes no proprio documento, lido e assinado pelas partes
envolvidas. Resguardando a privacidade dos participantes.

4. ANALISE DE RESULTADOS

A anélise dos resultados obtidos sera feita por meio do Discurso do Sujeito Coletivo
(DSC), como foi apontado anteriormente na metodologia, correspondendo ao pensamento de
uma coletividade a partir dos depoimentos dos sujeitos entrevistados. Esse método tende a
estruturar um discurso-sintese, reunindo respostas de diferentes individuos com conteido
discursivos de sentido semelhante.

Os dados a seguir serdo apresentados por meio de diferenciacdes tematicas com seus
correspondentes discursos e posteriormente as ideias centrais das respostas da fonoaudi6loga,
psicologa e da mae, respectivamente, expressas sob a forma de DSCs, para facilitar a
compreensdo do leitor. Observando as expectativas destes individuos, e buscando compreender
suas necessidades diante das experiéncias vividas em seu cotidiano, identificando quais
demandas seriam solucionadas se houvesse a execucao eficaz dos problemas apontados neste

artigo e métodos especificos de abordagem de marketing fossem colocados em pratica.
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DIMENSAO TEMATICA 1: Vocé tem conhecimento do que é a gamificagio e as vantagens
de utiliza-1a?

Ideias centrais dos Discursos dos Sujeitos Coletivos:

Entrevistado 1: N&o tinha conhecimento do termo

Entrevistado 2: Sim, a gamificacdo vem ganhando espaco

Entrevistado 3: N&o tinha conhecimento

N&o tinha conhecimento do termo em si, mas j& fazia uso de métodos
gamificados na associac¢do. Quando se fala de gamificacdo, é normal
remeter a algo apenas tecnolégico, que envolve computacdo, mas vai
muito além disso. A gamificacdo vem ganhando espaco, por ser um
meio alternativo educativo para criancas com TEA, como exemplo, n6s
recebemos na associacdo autistas ndo verbais, onde utilizamos o
método PECS™, é um método que utiliza figuras. Ndos fazemos uma
pasta plastificada onde contém tudo que esta ao redor dele, como: a foto
do carro da familia, a foto dele, tudo que ele gosta de comer. Isso nos
possibilita uma organizacdo padrdo. Ele ndo consegue se expressar
verbalmente mas ele consegue se expressar atraves de figuras, nos
chamamos de consciéncia visual.

(DSC- IDEIA CENTRAL 1: conhecimentos do que é gamificacdo e
suas vantagens)

Conforme € apontado por Morford et al. (2014), a gamificacdo vem sendo alvo de
pesquisas nas areas da educacdo, saude, resolucao de problemas, sustentabilidade, negécios e
autismo. Pensar na area de jogos como alternativa para busca de engajamento social é relevante.
Diante das ideias centrais apresentadas pelos sujeitos da pesquisa, construir uma abordagem
para facilitar e apoiar a aprendizagem de criangas diagnosticadas com Transtorno do Espectro
Autista, pode ser compreendido como uma maneira de aprimorar a realizacdo de tarefas e
aumentar o empenho e o aprendizado das criancas. Contribuindo assim com o envolvimento

nas atividades educacionais, e rotina diaria.

DIMENSAO TEMATICA 2: Qual o seu entendimento sobre a utilizagio de jogos Iidicos e
digitais como ferramenta de ensino?

Ideias centrais dos Discursos dos Sujeitos Coletivos:

Entrevistado 1: sdo individuos que realmente precisam aprender com coisas palpaveis, entdo

é indispensavel. Tudo serve para chamar atencéo e ensinar algo.

11 https://www.revistas.udesc.br/index.php/arteinclusao/article/view/12746
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Entrevistado 2: Seria muito interessante que existissem mais jogos
Entrevistado 3: Jogos que beneficiem o desenvolvimento.

Através da utilizacdo de jogos que ensinam a crianga a montar sua
rotina diaria. O que pra nés é considerado facil, que aprendemos no
automatico, pra eles é necessario a repeticdo todos os dias. Entdo, as
figuras vém para auxiliar, 0s jogos trazem essa representacdo visual.
Chamamos de quadro de rotina, jogos que ensinam eles a cobrir a cama,
escovar os dentes, que pra comer deve ser na mesa, ir cumprindo as
demandas com a ajuda dos pais/responsaveis ou terapeutas. Através de
jogos ludicos que chamem a atencdo da crianga, fazendo com que as
atividades se tornem mais atraentes e que a crianga aprenda brincando.
Materiais pedagdgicos fisicos também colaboram como: jogos de
memoria, pegas de encaixe, reconhecimento de cores e formas, entre
inimeros outros. Séo individuos que realmente precisam aprender com
coisas palpaveis, é indispensavel. A implementagdo de um material bem
preparado, pensado para a crian¢a em si no seu desenvolvimento, é
essencial e faz uma diferenga gigantesca.

(DSC - IDEIA CENTRAL 2: entendimento sobre a utilizacdo de
jogos ludicos e digitais como ferramenta de ensino)

A partir dessa entrevista, tornou-se evidente que existe uma alta demanda por maiores
alternativas de jogos e aplicativos para dispositivos mdveis na area do autismo, e
especificamente para comunicacdo alternativa. A fonoaudidloga apresentou através do
questionario alguns dos jogos e aplicativos que possui, de sua grande maioria ludicos, que
utiliza ou ja utilizou com os pacientes autistas. Sendo os jogos ou aplicativos em questdo
especificos para autistas ou ndo, ela destaca “Seria muito interessante que existissem jogos onde
as criancas pudessem montar uma rotina didria, e através dos eletroeletrénicos fossem
cumprindo as demandas, com a ajuda dos pais/responsaveis, ou com o auxilio do terapeuta”.
DIMENSAO TEMATICA 3: Para vocé, é notavel a diferenca no engajamento e aprendizagem
da crianca por meio da gamificagdo em comparagdo a métodos comuns de ensino? A interacdo
com familiares, amigos e professores pode ser ampliada através desses métodos?

Ideias centrais dos Discursos dos Sujeitos Coletivos:

Entrevistado 1: Sim, isso os deixa mais motivados para realizar as atividades.

Entrevistado 2: Sim, 0s jogos sdo mais atraentes e envolvem as criangas, por conta das
animacoes e engajamento que 0s mesmos oferecem

Entrevistado 3: Sim, contudo, vejo isso com cautela, para que ele ndo vicie apenas em métodos

online e tecnologicos.
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Quando a familia e os profissionais estdo empoderados sobre a
condicdo da crianca. Eles conseguem entender e ir a fundo nas
necessidades especificas, entdo, para que eu possa entender o que é uma
pessoa com TEA, eu preciso primeiro conhecer. E necessario encontrar
0 caminho para que eu possa fazer essa comunicacdo ser mais efetiva e
afetiva também. Para melhorar esse laco. As pessoas tem costume de
falar que o autista vive no mundo dele e que é algo impenetravel. Ndo
é assim, o auxilio dessas formas de comunicacdo tém sim uma
significancia enorme. Os deixa mais motivados para realizar as
atividades. Com certeza, chama muita atencdo, é gritante a diferenca
que faz um material bem pensado, bem elaborado e criado para esse
fim, os jogos sdo mais atraentes e envolvem as criancas, por conta das
animacdes e engajamento que 0os mesmos oferecem. Jogos didaticos
gue a crianca possa interagir com o terapeuta ou com um colega como:
lince, jogos das argolas, boliche, materiais impressos para colorir e
escrever, quebra cabeca e sequéncia ldgica.
(DSC - IDEIA CENTRAL 3: diferenca no engajamento e
aprendizagem da crianca por meio da gamificacdo em comparacao
a métodos comuns de ensino; interacdo com familiares)
Para as entrevistadas outro fator relevante, se da pelo interesse dos pacientes autistas a
novas tecnologias, principalmente com tela de toque, por serem mais faceis de manusear, a
crianga fica atraida pelas ilustragdes que 0s jogos apresentam. Para as profissionais, grande
parte dos pacientes gostam e lidam bem com computadores e smartphones. Dessa forma por
meio da utilizacdo desses métodos é possivel conhecer as possibilidades e dificuldades que eles

apresentam quando sdo €Xpostos a esses recursos.

DIMENSAO TEMATICA 4: Quais vocé nota como sendo as maiores dificuldades da crianca
autista no ambiente escolar??

Ideias centrais dos Discursos dos Sujeitos Coletivos:

Entrevistado 1: Dependendo do grau de autismo da crianga pode ter dificuldade de
assimilacdo. Eles precisam do ludico, do colorido, de algo que consiga fazer a parte, o que eles
tém maior dificuldade, eles sdo muito concretos, sdo individuos que realmente precisam
aprender com coisas palpaveis.

Entrevistado 2: Os eletroeletrdnicos devem ser supervisionados de perto pelos
responsaveis/terapeutas, pois pode causar dependéncia da crianca diminuindo a interacdo da
crianga.

Entrevistado 3: A comunicagdo, é uma grande dificuldade, o0 meu filho ainda ndo fala, e isso
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acaba influenciando no contato dele com os professores e colegas de sala, ele é muito
individual. Ele ainda ndo interage tanto com amigos na escola, ainda estd em processo de
adaptacéo, sente vontade de participar mas tem a nog¢do de como se incluir nas brincadeiras.

Primeiro pela inexperiéncia dos profissionais em si, a falta de
informacdo. Ndo me refiro a falta de profissionalismo em educar, em
passar 0 contedo pedagogico, ndo falo nisso. Mas a expertise
realmente de saber o que é o autismo, o que sdo os individuos
acometidos pelo TEA, saber da diversidade que existe entre eles, que
sdo totalmente diferentes de uma crianga com deficiéncia fisica, por
exemplo. A crianca que tem algum tipo de deficiéncia cognitiva, ela vai
além, é uma crianca que fisicamente é considerada normal, por assim
dizer, mas o cognitivo dela dentro do espectro autista € um leque. Entao
0 primeiro passo é a falta de conhecimento no assunto e o segundo é a
preparacdo de material adaptado, que infelizmente as escolas ndo tem.
Acredito que todas as escolas deveriam ter profissionais qualificados
para trabalhar com criangas autistas, porque tem que ter muito amor e
paciéncia. E dificil encontrar pessoas preparadas para isso. Mesmo
através da gamificacdo, deve-se ocorrer uma avaliacdo especializada,
porque dependendo do grau de autismo da crianga pode ter dificuldade
de assimilacdo. Os eletroeletronicos devem ser supervisionados de
perto pelos responsaveis/terapeutas, pois pode causar dependéncia da
crianca diminuindo a interacdo da crianca com o0 meio.

(DSC — IDEIA CENTRAL 4: maiores dificuldades da crianga
autista)

Uma crianca com autismo demanda de mais tempo para que aconteca o processo de
aprendizado e assim possa ser observada uma evolugao, sendo necessaria calma e empenho por
parte dos familiares e profissionais, porém reforca que deve-se haver um acompanhamento, e
essa utilizacdo deve ser supervisionada de perto, pois pode causar dependéncia na crianca,
provocando efeito reverso e diminuindo sua interacdo com o meio ao seu redor. Diante das
dificuldades encontradas no dia a dia, ela evidencia que essas tecnologias sdo, sim, utilizadas
como metodos de ensino com o publico autista, e que séo uteis para sua funcédo ja que lida
diretamente com eles elaborando uma rotina de atividades.

DIMENSAO TEMATICA 5: Qual o seu entendimento sobre Marketing de Inclusdo como
estratégia na comunicagao?

Ideias centrais dos Discursos dos Sujeitos Coletivos:

Entrevistado 1: Eu acredito que seja um marketing que se comunica com a sociedade como
um todo.

Entrevistado 2: Tenho um conhecimento minimo sobre o assunto, envolve a criacdo de
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conteddos que ajudem a divulgar, esclarecer e explicar sobre as dificuldades que as pessoas
com TEA.
Entrevistado 3: Sei 0 basico, apenas que é a producdo de contetdos inclusivos.

Acredito que seja 0 marketing que se comunica com a sociedade como
um todo, a produgdo de conteudos inclusivos. Tudo que for pra
contribuir e propagar é utilizado, como o jornal fisico, impresso, digital.
Onde a gente possa expressar a nossa voz, digo nossa voz porque eu
sou a porta voz do meu filho, a familia em si é o porta voz das pessoas
com autismo, por meio dessas préaticas, a sociedade vai conhecer mais
da crianca atipica, podendo alcancar desde pessoas que trabalham
organizando e elaborando materiais voltados para este publico, até sair
da caixinha e mostrar que vai muito além. Atraves da criacdo de
contetdos que ajudem a divulgar, esclarecer e explicar sobre as
dificuldades que as pessoas com TEA tem, porém exaltando as
conquistas que 0s mesmos apresentam.

(DSC - IDEIA CENTRAL 5: entendimento sobre Marketing de
Inclusdo como estratégia na comunicacao)

Diante do exposto nas ideias centrais das entrevistadas na pesquisa, 0 entendimento
geral da importancia do marketing inclusivo esta sendo disseminado, gradualmente cada vez
mais pessoas entendem a importancia de envolver-se em causas sociais, abragcando as acdes de
apoio e a criacdo de campanhas, andncios e contetdos voltados para as diferengas. A inclusédo
se inicia através da comunicagdo, é importante que ter clareza de informacéo e facilidade de

acesso, para que a mensagem seja recebida de forma efetiva e em grande escala.

DIMENSAO TEMATICA 6: Qual a relevancia do marketing de inclusio na implementacéo
dos games como ferramenta de ensino?

Ideias centrais dos Discursos dos Sujeitos Coletivos:

Entrevistado 1: Precisamos de mais conhecimento na area. E algumas expertises ainda nos
faltam com relacdo a essa area. Principalmente para as familias que estdo iniciando a viagem
no mundo azul, elas estdo perdidas, entdo é preciso realmente uma divulgacdo adequada, uma
propaganda eficaz e que chegue em todas as camadas sociais, economicamente falando. Que
chegue com a mesma resolutividade, para ser assertivo e agregar.

Entrevistado 2: Muitas vezes as pessoas ndo procuram ajuda por falta de informag¢do. Com
uma divulgacdo adequada isso poderia influenciar outras pessoas a procurarem ajuda

especializada.
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Entrevistado 3: Tanto para as familias como também no ambiente escolar sim, se apresenta de
forma informativa, dando exemplos praticos do que deve ser feito

Coopera na conscientizac¢ao de cada vez mais pessoas, de que o autista,
a pessoa com deficiéncia, ela ndo é diferente do outro, € uma pessoa
com limitagBes e todos nos temos limitagBes. Por exemplo, nés hoje
temos dificuldades na educacdo sexual para criangas autistas, entéo é
um material necessario. Mas como abordar esse material? Como
produzir? Deve ser elaborado de forma que néo fique pesada, que néo
fique romantizada, mas que seja realmente informativo, tudo isso deve
ser pensado, porque € um individuo como qualquer outro, que pode sim
vir a ter uma vida amorosa e que 0s pais precisam saber lidar e ensinar
essa parte.

Ainda € grande dificuldade, e acredito que com a divulgagdo necessaria
seria sim eficaz para a implementacdo e popularizacdo desses meios.
Sdo individuos que demandam de politicas publicas que assistam elas,
entdo quando se é passado essa conscientizacdo adiante provoca a
empatia nas pessoas, para que elas reconhegam criancas atipica, ver que
tém tics nervosos, ndo reproduzir o preconceito institucional, olhares de
recriminagédo, entdo tudo isso serve para as pessoas entenderem e
respeitar.

Quando aparecemos na televisdo em algum tipo de reportagem, por
exemplo, no dia 02 de abril que é o dia de conscientizacdo mundial do
autismo, recebemos uma enxurrada de pessoas que tém duvidas, todo
marketing que vem para conscientizar ajuda as pessoas a se enxergarem
e a identificar isso até mesmo na familia. Porque muitas vezes as
pessoas carregam um medo de aceitar o diagndéstico, como eu também
tive um dia de aceitar que eu tinha um filho com deficiéncia. Nem tudo
é mil maravilhas, é uma luta muito grande e ardua, ndo sé no ambito de
salde mas também no social, entdo tudo que vem para comunicar 0
outro é imprescindivel.

(DSC - IDEIA CENTRAL 6: relevancia do marketing de incluséo
na implementacdo dos games como ferramenta de ensino)

A falta de informacéo ocasiona diversos desafios para os autistas e seus familiares, nossa
sociedade ainda ndo tem tanto conhecimento sobre o espectro, isso interfere tanto no
desenvolvimento da crianga, quanto no diagndstico tardio. A conscientizacdo do autismo é
também uma maneira de contribuir para a garantia dos direitos da pessoa com TEA. E
importante explorar e investir cada vez mais no marketing inclusivo, por ser uma estratégia que
vem ganhando visibilidade em meio aos consumidores, quanto mais pessoas se identificam com
0 que esta sendo proposto, maior o impacto positivo em meio a sociedade. E uma caracteristica
essencial do marketing inclusivo a ndo delimitacdo de publicos. Do ponto de vista humano, ndo
importa qual seja, deve-se respeitar a diferenca. Alguns comportamentos simplesmente ndo tém
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mais espaco na sociedade moderna.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A andlise dos resultados evidencia que a presenca da gamificacdo no cotidiano de
individuos presentes no espectro acrescenta em grandes niveis no seu desenvolvimento, pois
incentiva 0 aprendizado de forma divertida e dinamica. A conscientizacdo sobre o tema é
fundamental para informar as pessoas sobre o0 que é o autismo, reduzindo mitos e preconceitos
em torno deste diagnostico. O acesso a informacgdo ajuda pais, professores e familiares de
criancas com TEA a conhecer melhor as caracteristicas do transtorno e como lidar com ele.

Entende-se como dever do comunicador a responsabilidade de garantir através de suas
acOes a transmissdo de informacdes de forma adequada, garantindo a igualdade e o respeito aos
direitos humanos. A implantacdo da gamificacdo como ferramenta de ensino parte do principio
de elaborar conteudos, produtos e materiais que possam ser utilizados e consumidos pelo maior
namero de pessoas possivel, independente de suas habilidades, capacidade fisico-motoras ou
idade. Através de uma abordagem de facil compreensdo e intuitiva.

Para entender os beneficios da gamificacdo, é necessario ter em mente a importancia do
engajamento no cendrio atual, quanto mais interacbes uma marca tiver com 0s consumidores,
maior a chance de fidelizacdo. Naturalmente, essa pagina se destaca da concorréncia. Dessa
forma, compreende-se que, 0 marketing precisa envolver os usuarios de tal forma para que a
divulgacdo ocorra entre eles mesmos, e assim tenha como retorno a iniciativa de espalhar a
informacdo para que mais pessoas conhegam.

Com o desenvolvimento de sistemas de ensino a distancia, ha uma necessidade crescente
de contar com tecnologia criativa para manter a atencdo dos alunos. Portanto, muitas
organizacOes educacionais poderim utilizar desse conceito para aprimorar a experiéncia do
aluno. O processo de aprendizagem torna-se mais natural a medida que os alunos trabalham
para resolver os desafios impostos. Além disso, a natureza do jogo exige o cumprimento de
certos regulamentos. A pesquisa sobre gamificagdo, o uso de elementos de jogos em contextos
ndo relacionados a jogos, apresenta resultados muito positivos e promissores para 0s envolvidos
no geral. Numerosos estudos também mostraram até que ponto a tecnologia envolve criangas
com autismo, e as tarefas podem levar a recompensas, garantindo que os participantes aprendam

com seus erros, em vez de repeti-los.
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A autora da pesquisa entende que diante de um publico-alvo com tantas necessidades
especificas, foi imprescindivel realizar entrevistas mantendo-se disponivel a ouvir todas as
demandas e anseios dos entrevistados. Além de pesquisar o desenvolvimento de jogos
educativos voltados inteiramente para criangas com autismo, a correspondéncia aos problemas
enfrentados por essas criancas foi encontrada de acordo com a pesquisa. Como trabalhos futuro
pretende-se realizar novos estudos voltados para o efeito positivo dos jogos na perspectiva dos
pais e da crianca, e aprofundar em planejamentos de campanhas para a divulgacdo. Além de
pesquisas para o desenvolvimento de jogos educacionais totalmente voltados a criangas com
TEA, de acordo com as correspondéncias dos problemas enfrentados por essas criangas
descobertos atraves do estudo.

O diagnostico precoce é extremamente importante para a eficicia dos tratamentos
projetados para atender as necessidades das pessoas com autismo. Sabe-se que 0s sintomas do
autismo sdo numerosos, mas as dificuldades de fala e a falta de interacdo foram o que chamou
a atencdo dos pais para este caso. No Brasil, ainda temos muito a avancar, difundindo
informac@es sobre o autismo e suas caracteristicas, para evitar diagnosticos tardios. Os sinais
do autismo podem ser percebidos logo na primeira infancia e quanto antes for gerado o
diagnostico, melhores serdo os resultados das intervencdes e tratamentos. O reconhecimento

prévio é o caminho mais eficaz para reduzir os danos causados pelo TEA.
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SOCIEDADE E REPRESENTATIVIDADE LGBTQIA+ NA PUBLICIDADE: UM
ESTUDO DE CASO DA CAMPANHA DO NOVO POLO

Vandilson Santana dos Santos
Daniel Vitor da Silveira da Costa
RESUMO

A publicidade é um processo comunicativo que tem como intuito tornar algo publico, € fato que
a publicidade esta em constante evolugdo junto com as midias e novos modelos de se
comunicar. Este artigo propde uma reflexdo sobre os conceitos de publicidade e sua relacao
com a sociedade no ambito digital, sua evolucéo e representagdes culturais e sociais. Tendo em
vista que 0s grupos minoritarios ainda sdo pouco representados na publicidade, o trabalho
mostra também uma discussdo sobre a representatidade LGBTQIA+ na publicidade, seus
desafios e impactos sociais e mercadoldgicos, com o objetivo de entender a importancia da
representatividade na publicidade para a sociedade e a receptividade do publico com o tema.
Este trabalho teve como base a pesquisa bibliografica e exploratoria. Foi realizado também um
estudo de caso utilizando a campanha do novo Polo 2023 publicada no instagram da
Volkswagen, analisando sua repercussao, comentarios do publico e seu engajamento sobre a
campanha em questao.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade. Sociedade. Representatividade. LGBTQIA+.

ABSTRACT

Advertising is a communicative process that aims to make something public, it is a fact that
advertising is constantly evolving along with the media and new models of communicating.
This article proposes a reflection on the concepts of advertising and its relationship with society
in the digital sphere, its evolution and cultural and social representations. Bearing in mind that
minority groups are still underrepresented in advertising, the work also shows a discussion
about LGBTQIA+ representation in advertising, its challenges and social and market impacts,
with the aim of understanding the importance of representativeness in advertising for society
and public receptivity to the topic. This work was based on bibliographical and exploratory
research. A case study was also carried out using the new Polo 2023 campaign published on
Volkswagen's instagram, analyzing its repercussion, public comments and its engagement with
the campaign in question.

KEY WORDS: Advertising. Society. Representativeness. LGBTQIA+.

1. INTRODUCAO

A publicidade é caracterizada por um discurso persuasivo, normalmente se fundando
em fatores econémicos, psicoldgicos e socioculturais do publico alvo do anunciante. Partindo
dessa visdo sintética da sociedade, a publicidade muitas vezes permanece em lugares comuns,
com pecas esquematizadas e estereotipadas, reforcando preconceitos. E por atuar dessa forma,

algumas parcelas da populagéo tornam-se invisiveis ou representadas de forma errénea, como
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acontece com o publico LGBT. (PRAXEDES, et al. 2016)

A partir das atualizagbes de dispositivos midiaticos, como os celulares e
computadores pessoais, novas formas de comunicacdo surgiram, mudando as relacdes entre
os individuos. Diante desse cenario de transformac@es, a publicidade acompanhou de perto
essas mudangas e reestruturou-se combase no “novo” comportamento dos consumidores
e suas recentes necessidades comunicacionais. Nessa era digital, conexdes sdo feitas
instantaneamente e basta um click para saber mais sobre alguma histéria, algum produto,
alguma marca. Com isso, a tecnologia propiciou novas formas de comunicacdo e interacdes
sociais, culturais e também comportamentais (GHISLENI; PEREIRA; KNOLL, 2020).

E fato que a publicidade no Brasil por muitos anos sempre foi encaixada nos padroes
conservadores da sociedade, de forma que, fosse mais aceita, e introduzida na vida dos
cidaddos. No entanto, a sociedade hoje busca por uma pluralidade em todos os ambitos, gerando
uma necessidade de um lugar cada vez mais diverso e inclusivo. A publicidade caminha junto
a sociedade, acompanhando suas mudancas e evolugdes, sendo também responsavel por elas.
E visto como uma via de mao dupla, uma evolugio mutua.

A publicidade por muito tempo ignorou uma parte dos seus consumidores, minorias
como o publico LGBTQIA+, negros e outros grupos que vivem a margem da sociedade. Esses
movimentos sociais cada vez mais tém tomado forga, e consequentemente mais dificil de
ignora-los. A necessidade de incluir esses grupos que lutam por representatividade é cada vez
mais fundamental para uma comunicacdo publicitaria mais plural. A aceitacdo desse discurso
diverso por parte da sociedade ainda € um desafio.

Essa representatividade vem aumentando, acompanhando a evolucdo da sociedade, e
também vista de uma forma vantajosa para empresas, ndo s como visao da marca, mas também
como estratégia mercadologica.

O presente trabalho tem como objetivo geral propor uma reflexdo sobre a importancia
da representatividade LGBTQIA+ na publicidade. Observar o papel da publicidade para as
mudangas na sociedade e analisar a receptividade do publico para esse tema.

O artigo foi construido da seguinte forma: Uma pequena discussdo sobre publicidade,
logo apos, a sua relagdo com a sociedade no digital, além da abordagem da representatividade
LGBTQIA+ na publicidade. Seguido da metodologia utilizada e em sequéncia foi feita uma
analise da campanha publicitaria do novo Polo da Volkswagen em seu instagram e foi

verificado a sua repercusséo social e mercadoldgica, e por fim as consideragdes finais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 PUBLICIDADE

“A publicidade deriva do publico (do latim publicus) e designa a qualidade do que é
publico.” (SANT’ANNA; JUNIOR; GARCIA,. 2015 p.59). é o ato de tornar algo publico. O
que deu origem ao termo publicité, em francés. Anteriormente, no passado, o termo publicité
referia-se a publicacdo ou estudo de leis, regulamentos, e sentengas. No século XI1X, a palavra
publicidade perdeu o significado vinculado a questdes legais e ganhou um significado comercial
(SEVERINO; GOMES; VICENTINI, 2011)

Antigamente, no Brasil, o Gnico meio de propaganda era boca-a-boca, até o surgimento
do jornal em 1808, a Gazeta do Rio de Janeiro, e nele o primeiro anincio. O andncio
introdutorio, de imovel, fundou os classificados. Rapidamente, os anuncios dominaram por todo
século com propagandas de aluguel, compra e venda de imdveis, carruagens, escravos, que
ofereciam produtos ou servicos. (SEVERINO; GOMES; VICENTINI, 2011)

Com o surgimento da era industrial, a concentracdo econdmica e a producdo em massa
provocaram a necessidade de aumentar o consumo de bens manufaturados. Para atender a essa
necessidade, foram desenvolvidos e aperfeicoados os métodos de fazer publicidade. Com isso,
a publicidade se tornou mais influente e persuasiva, e perdeu seu significado original, que era
apenas informativo. Durante o tempo, a publicidade passou a ter diferentes significados e
conceitos. (SEVERINO; GOMES; VICENTINI, 2011)

Gongalez (2009 p. 7) a conceitua como “a arte de tornar publico, divulgar um fato ou
uma ideia, ja com objetivos comerciais, uma vez que pode despertar o desejo de compra”.

Para Santos, (2005, p. 59) publicidade “¢ toda comunicagdo paga ndo-pessoal, veiculada
por meio de comunicagdo em massa, visando a divulgagao de produtos (bens, servigos e idéias)”

Com isso, fica claro que a publicidade € um meio de tornar um produto conhecido, sua
finalidade ¢ despertar o interesse dos consumidores pelo produto, ou destacar as caracteristicas
distintivas do produto de seus concorrentes, ou aumentar seu valor e publico-alvo.”
(SANT’ANNA; JUNIOR; GARCIA, 2015 p.59).

De acordo com Gomes (2003), a publicidade € fundamentalmente um processo
comunicativo, que necessita do uso de meios de difuséo de massa, nomeados de veiculos, e que
comunicam mensagens simultaneas a um grande numero de pessoas. Essa informacdo precisa
chegar até o publico, e esses veiculos de comunicacao tém esse papel.

No entanto, a publicidade ndo se limita a apenas divulgacdo de produtos e afins, existe
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um mundo em que a incorpora. “A publicidade se insere num macro sistema, em mutuo
intercambio de informacdo, como sdo os sistemas politicos, religiosos, culturais, demograficos,
tecnologicos, etc.” (GOMES, 2003, p. 11)

E além desses aspectos, "os fendmenos publicitarios apresentam simultaneamente
caracteristicas de ordem fisica, fisiologica e econdmica.” (SANT’ANNA; JUNIOR; GARCIA,
2015, p. 65). A publicidade se torna um conjunto de fatores importantes, se beneficiando de
fatores sociais e psicologicos para um objetivo final, além de incorporar recursos culturais
enraizados na sociedade e 0s usa para criar uma linguagem de consumo. (PRAXEDES, 2019)

Desse modo, de acordo com Coelho (2002, p.2):

O posicionamento da publicidade como o elemento principal da
ideologia capitalista significa o esvaziamento (mas nédo a exting¢do) dos
componentes ndo econdmicos da ideologia dominante. Ou seja, na
sociedade contemporanea idéias politicas ou religiosas s6 sobrevivem
na forma de “produtos” a serem “vendidos” com a utilizagdo da
linguagem publicitaria. Passa a existir uma contradicdo entre as
caracteristicas especificas da linguagem politica ou da linguagem
religiosa e as caracteristicas da linguagem publicitaria. Ndo ha a
supressdo das linguagens ndo publicitarias, mas a sua persisténcia numa
condicéo subordinada.

Por isso, a publicidade, como conhecemos hoje, como técnica que divulga mensagens
valorativas nos meios de comunicacdo, progrediu ao longo do tempo, assim como o conceito
de meios de comunicacdo também tomou nova roupagem com 0s avancos da tecnologia e dos
habitos sociais. (FREITAS; RUAO, 2011)

2.2.1 PUBLICIDADE E SOCIEDADE NA ERA DIGITAL

A palavra sociedade vem do latim societas e apareceu no inglés pela primeira vez no
século XIV. Seu significado original era companheirismo, um sentido recluso em nossas no¢des
contemporaneas de "socidvel" e "sociabilidade™, com suas conotac6es de intimidade e amizade.
No geral, a sociedade representa as qualidades positivas de cordialidade, familiaridade e
confianca nos relacionamentos face a face e na mistura das pessoas, qualidades tambeém
resumidas pelo conceito de comunidade. (DUARTE, 2003)

Na sociedade contemporénea, caracterizada por um fluxo global de informacéo, o
acesso a informacéo assume um papel vital, ndo s6 porque se desenvolve cada vez mais como

um direito fundamental, mas também porque esta integrado numa agao no ambiente privado ou
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publico (KOBASHI; TALAMO, 2003).

E fato que a transformacdo da tecnologia trouxe para a sociedade impactos
significativos, e essas mudancas interferem no estilo de vida e nos habitos das pessoas,
transformando especialmente a forma como se comunicam. Nesse sentido, ndo existe uma
I6gica rigida na previsdo das a¢es que serdo desenvolvidas para a internet considerando que
as ferramentas digitais evoluem diariamente, o que podemos detectar é que o ambiente
midiatizado coloca em cena a producdo de conteudo, e a interatividade modifica o fluxo
da comunicacdo (FERNADES; CHRISTINO; JORDAO, 2021)

Com isso “A sustentacdo da globalizagdo numa comunicagdo social vertiginosa e
poderosa trouxe consigo um vasto numero de transformacdes sdcio-culturais e civilizacionais.”
(SOUSA, 2006, p. 74-76) As mudancas na sociedade culturalmente falando sdo inegaveis.

A cidade contemporanea, cercada de tecnologias, vém experimentando formas
diferentes de relagdes sociais entre 0s seus usuarios. As redes sociais digitais possibilitam que
os individuos interajam com outros usudrios da rede, que leiam noticias, opinem, reivindiquem,
produzam seu proprio conhecimento, divulguem informacGes e ainda se mobilizem
coletivamente. Sdo novas maneiras de compartilhar, usufruir e pertencer a sociedade em que
vivem. (VILACA; ARAUJO, 2016)

Contudo, a sociedade tem o poder de integrar-se no discurso publicitario as diversas
formas culturais, padrdes sociais, entrevistas etc., e, ao mesmo tempo, a influéncia da
publicidade através da eficacia e eficiéncia de outras expressées comunicativas, linguisticas,
culturais e sociais. Torna-lo uma entidade multifacetada e intrincada. (MARTINO,
PAVARINO, 2015).

No entanto, a publicidade ndo sé revela a cultura em que esta inserida, mas também
conversa com ela. I1sso quer dizer que ela pode elencar temas que vao ter repercussdo e gerar
discussdo na sociedade, assim como ser pautada por eles. Tudo isso pode contribuir para a
construcdo do conhecimento das pessoas consigo e com 0 mundo, aproximando ou afastando
temas, formando suas representacdes sociais (FERNANDES; CHRISTINO; JORDAO, 2021).

A sociedade que consome a publicidade atualmente, ndo é mais um publico passivo, que
apenas recebe a informacéo. Hoje, ela pode concordar ou discordar, dar sua opinido, e tornar
publico através das redes sociais.

Sendo assim, a teoria revela o poder que as midias possuem de estabelecer assuntos em
discussGes publicas na sociedade. E quanto maior € a énfase gerada pelos meios de

comunicagdo a um determinado tépico, maior é a relevancia que os individuos atribuem na sua
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agenda. (SOUSA, 2006)

Com o caminho tragado pela publicidade e as mudancas sociais encontradas, é notavel
que a configuracdo e os objetivos da publicidade mudaram ao longo das décadas, conforme a
evolucéo da tecnologia e a sociedade adquire novas caracteristicas. (FREITAS; RUAO, 2011)

Dessa forma, segundo (MOZDZENSKI, 2021) o discurso publicitario incluira
apresentacdes sociais concentradas no espirito do seu tempo, nos sistemas sociais, culturais e
econdmicos em que se baseiam. Seus métodos de mediacao incluem a traducéo da inteligéncia
produtiva e de negdcios para o campo sensivel de impacto dos sujeitos. A vista disso, podemos
acessar a linguagem da publicidade nas definicGes que sdo definidas pelas praticas e intencbes
humanas, nas imagens e nos conceitos associados ao consumo. A comunicacao entre empresas,
marcas e mercadorias; esses significados sdo baseados no contexto histérico e cultural em que
esses elementos estdo incorporados.

De acordo com KUHN (2010, p. 89):

Nessa nova ordem social criada pela forgca comunicativa e de persuaséao
das mensagens publicitarias, individuos deixam de ser valorizados pelo
que representam enquanto cidaddos e passam e desfrutar de
credibilidade e prestigio na comunidade a partir da maneira como se
apresentam, pela forma como sdo vistos, a partir da utilizagdo de
marcas, produtos, freqiiéncia a determinados ambientes, o que
caracteriza os chamados simbolos, mencionados acima. Estes simbolos
ddo novo sentido aos valores humanos e as questdes culturais.

No entanto, no engajamento das redes sociais, que antes era avaliado por
compartilhamentos e curtidas, comeca a surgir uma espécie de patrulhamento sobre os
conteddos publicitarios, no que diz respeito as formas de representacdes de identidades sociais.
Estereotipos, papel de negros, mulheres, piadas, tudo comeca a ser desconstruido por um
publico mais ativo que luta pela construcdo de sentidos culturais. (FERNANDES;
CHRISTINO; JORDAO, 2021).

2.3 REPRESENTATIVIDADE LGBTQIA+ NA PUBLICIDADE

A comunidade LGBTQIA+ e o0 universo que ela representa vive em constante
transformacédo e evolucdo. Ela surgiu inicialmente representada pela sigla GLS, que incluia
unicamente os gays, as léshicas e simpatizantes, uma sigla a essa altura com grande foco no

comercial. Com a revelacdo de outras homossexualidades que ainda ndo eram representadas,
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novas siglas foram nascendo. No ano de 2005, no XII Encontro Brasileiro de Gays, Lésbicas e
Transgéneros, a letra “b”, de bissexuais, passou a fazer parte oficialmente da sigla, tal como, a
decisdo de que a letra “t” passaria a referir igualmente aos individuos travestis, transexuais, €
transgéneros dentro da comunidade. Logo apos, a sigla LGBT (lésbicas, gays, bissexuais,
travestis, transexuais e transgéneros) se tornaria a denominagao oficial, conforme aprovado pela
I Conferéncia Nacional GLBT. (BORTOLETTO, 2019)

Ainda de acordo com Bortoletto (2019) a sigla continua em mudanca. Nos meios de
militancia, ainda surgem novas letras para representar novas homossexualidades, como o “i” de
intersex, o “q” de queer e o “a” de agéneros e assexuados. Formando a sigla LGBTQIA+, que
inclui as duas categorias anteriormente mencionadas e o “+”, que indica a possibilidade da
inclusdo de novas homossexualidades. Basta concluir por ora que a denominacao é aberta e
sempre sujeita a mudancas.

“A comunidade LGBT continua sendo, em pleno século 21, um tema que ainda ¢
pouco explorado pelos pesquisadores brasileiros de publicidade.” (MOZDZENSKI; SILVA,
2016, p. 1)

O publicitario em um longo prazo contribuiu para a reducéo e exclusdo da quantidade
de pluralidade e diversidade em seu discurso, pois ele ndo vé nada além dos beneficios
financeiros aos anunciantes.(PRAXEDES, 2019)

“Assim, o discurso publicitario tem sido ao longo do tempo um discurso
ideologicamente conservador.”(GASTALDO, 2013, p. 22) com isso mantendo as minorias fora
desse campo, sendo assim tendo auséncia de representatividade.

Diante disso, segundo Mozdzenski e Silva (2016, p. 2):

O conservadorismo e o preconceito das empresas ainda sao tdo notaveis
que ndo as permitem ver o que estdo perdendo. No Brasil, o potencial
financeiro do segmento LGBT ¢é estimado em US$ 133 bilhdes ao ano,
0 equivalente a cerca de R$ 465,5 bilhdes, ou 12% do PIB (Produto
Interno Bruto) nacional em 2015, conforme a Out Leadership,
associacdo internacional de empresas que desenvolve iniciativas
voltadas para o publico homossexual. Nos EUA, o potencial de
consumo é estimado em US$ 760 bilhdes e, na Europa, chega a US$
873 bilhdes. Ao todo, no mundo, a Out Leadership calcula que o
consumidor LGBT pode desembolsar vultosos US$ 3 trilhdes para
gastar ao ano — o valor do PIB da Franga. A resisténcia a vinculacdo de
uma marca a comunidade homoafetiva é claramente percebida pelos
organizadores das Paradas do Orgulho LBGT.

Por isso, com o conservadorismo das empresas, integrar essas minorias na publicidade
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ndo seria um trabalho facil, assim como diz Praxedes (2019), incluir grupos excluidos da
sociedade na comunicacdo publicitaria de forma positiva é um desafio. Visto que é necessario
um passo para que o “estranho” se torne “familiar’: a ancoragem. Esta reduz o que nao ¢
conhecido a palavras, imagens e ideias, ou seja, categoriza 0 ndo conhecido, comparando-o a
elementos do senso comum. Agora, o desconhecido torna-se conhecido e pode ser comunicado.

A luta pela representacdo midiatica € mais motivadora do que simplesmente ser
reconhecido pela sociedade. A inclusdo de pessoas LGBT nos meios de comunicacao, seja por
meio de produgdes midiaticas (novelas e telejornais) ou por meio de anuncios, pressiona o
Estado para o debate. Grupos discriminados, que diariamente sdo atingidos com o preconceito,
buscam voz numa discussdo dominada por governantes que ndo fazem parte do movimento.”
(PRAXEDES, 2019, p. 18).

Historicamente, o marketing brasileiro pouco representou a comunidade LGBT em suas
estratégias, mas recentemente essa parcela da populacdo comecou a fazer parte dos
brainstormings das agéncias de comunicagdo e ser considerada por anunciantes. Uma nova
forma de fazer publicidade comeca a surgir, ainda que de forma timida, no mercado da
comunicacdo, a publicidade contraintuitiva. (PRAXEDES et al., 2016)

Portanto, a pressdo dos pequenos grupos para serem representados sem discriminagéo
se reflete rapidamente na publicidade, na sua capacidade de prestacdo de contas e na rapidez de
seus resultados. O publico ajuda a direcionar a publicidade, ou seja, mudancgas nos pensamentos
e interesses de cada um. Quebras necessarias de poder, especialmente na midia, acionam um
"sinal de emergéncia” para estabelecer um sentimento de pertencimento. Na auséncia de
representacdo, surgem também disputas nas quais podem nascer novas representacdes.
(PRAXEDES, 2019)

De acordo com MENDES (2017), é fato que nos ultimos anos um nimero crescente
de pessoas LGBT ganhou espaco na midia brasileira, seja nas novelas, em programas
educativos, em jornais, midia online e impressa ou programas humoristicos e de variedades.

Nas grandes midias, como na televisdo, o publico LGBT comecou a ser incluido, no
entanto, fazendo personagens coadjuvantes e vigorosamente estigmatizados. Os gays aparecem
afeminados, utilizando discursos ligados ao comico, suas profissdes sdo sempre cargos
atrelados a moda e a estética, como cabeleireiros e estilistas, fazendo uso de roupas justas,
trejeitos espalhafatosos e jargdes engracados. (PRAXEDES, 2019)

E essa mudanca estd sendo cobrada em varios setores, O mundo corporativo também

estd sendo cada vez mais solicitado a adotar um compromisso social com valores éticos,
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socioecondmicos, culturais e humanos. (MOZDZENSKI, 2021)

Recentemente, segundo o presidente da PrideAM, em muitos paises democraticos, é
possivel ver o crescente interesse de executivos de grandes e pequenas empresas em adotar
atitudes organizacionais que promovam a diversidade dentro e em suas mensagens
publicitarias. (MOZDZENSKI, 2021)

Tendo em vista essa necessidade de rupturas do discurso para incluséo e integracéo, a
publicidade vem se adaptando e caminhando junto a evolugéo da sociedade.

Ainda de acordo com Mozdzenski (2021) A adesdo varia de pequenos gestos, como
enviar uma nota de solidariedade nas midias sociais no Dia Internacional da Luta contra a
LGBTfobia ou até mesmo hastear uma bandeira do arco-iris em determinados produtos, a acdes
mais eficazes como promover o emprego de pessoas trans e travestis, ou até mesmo doar parte

do lucro das vendas para associacdes de apoio a comunidade.

3. METODOLOGIA

Todas as ciéncias sdo caracterizadas pelo uso de métodos cientificos; € fato que a
utilizacdo desses métodos ndo é da algada exclusiva da ciéncia, mas ndo existe ciéncia sem o
uso de métodos cientificos. Desse modo, 0 método é um conjunto de atividades sistematicas e
racionais que permitem atingir o objetivo, com conhecimentos validos e verdadeiros, tracar o
caminho a ser percorrido, detectar erros e auxiliar a tomada de decisdo do cientista com maior
seguranca e economia. (MARCONI; LAKATQOS, 2003)

Para realizar este trabalho foi feita uma pesquisa de cunho bibliogréfico, no qual é feita
a partir do levantamento de referéncias teoricas ja analisadas e publicadas por meios escritos e
eletrbnicos, como livros, artigos cientificos e paginas de web sobre o tema estudado. Todo
trabalho cientifico comeca com uma pesquisa bibliogréafica, que permite ao pesquisador
conhecer o que ja estudou sobre o assunto. (FONSECA, 2002)

A pesquisa documental trilha os mesmos caminhos da pesquisa bibliografica, que utiliza
fontes constituidas por material ja elaborado, constituido basicamente por livros e artigos
cientificos localizados na bibliotecas, a pesquisa documental recorre a fontes mais
diversificadas e dispersas, sem tratamento analitico tais como: tabelas estatisticas, jornais,
revistas, relatorios, fotografias, pinturas, videos de programas de televisao, etc. (FONSECA,
2002)

O artigo tem abordagem qualitativa que para Fonseca (2002) a pesquisa qualitativa se
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preocupa com o0s aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se na
compreensdo e explicacdo da dindmica das relagdes sociais.

O presente artigo € exploratério, e conta com um estudo de caso que de acordo com
Fonseca (2002) pode ser caracterizado como um estudo de uma entidade bem definida como
um programa, uma instituicdo, um sistema educativo, uma pessoa, ou uma unidade social. Visa
conhecer em profundidade o seu “como” e os seus “porqués”, evidenciando a sua unidade e
identidade proprias.

Para isso, foi analisada a campanha do novo Polo da VVolkswagen no instagram, e a
recepcdo do publico através de comentarios, engajamento na publicacéo e repercussdo social e
mercadoldgica.

4. RECEPCAO DO PUBLICO NA CAMPANHA DO NOVO POLO

4.1 VOLKSWAGEN

A Volkswagen? é uma fabricante alema de veiculos, considerada a maior fabricante de
automoveis do mundo. No Brasil, Presente na vida e na garagem dos brasileiros ha 69 anos, a
Volkswagen € a maior produtora de automdéveis do pais, com mais de 24 milhdes de veiculos
fabricados, e a maior exportadora da historia, ultrapassando a marca de quatro milhGes de carros
embarcados.

Com capacidade para desenvolver e produzir veiculos de forma completa, seus produtos
se destacam pela seguranga, tecnologia e design, como o novo Polo, Virtus, Taos, Nivus e T-
Cross, estes ultimos modelos juntos alcancaram a lideranga no segmento SUVs compactos no
mercado brasileiro em 2021.

No Brasil, a empresa possui quatro fabricas e um centro de distribuicdo de pecas e
acessorios, além de cerca de 500 concessionarias. Em constante evolugdo tecnoldgica, a
empresa investe permanentemente na mobilidade sustentavel, na conectividade e na

digitalizacdo como temas estratégicos para o futuro.

12 Disponivel em: https://www.vwnews.com.br/company
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4.2 A CAMPANHA E ENGAJAMENTO DO PUBLICO

Figura 1 - A campanha

@ vwbrasil

vwbrasil Sabe o que evoluiu junto com vocé? O Polo. O
que ja era bom ficou ainda melhor, com muito mais
segurancga e tecnologia. Vocé acessa seu veiculo sem o
uso de chaves, aproveita a transmissao automatica de 6
velocidades e se conecta com tudo pelo VW Play. #Polo
#VWBrasil

Ver todos o0s 17.167 comentarios

6 de maio - Ver tradugdo

Fonte: Instagram Volkswagen Brasil 2022

A Volkswagen langou a campanha do novo Polo, carro que ja € conhecido por seu
publico, na nova campanha, diferente das outras campanhas trazidas até entdo pela marca do
setor automobilistico, houve uma abordagem diferente do convencional, nessa pega publicitaria
existe a presenca de um casal LGBTQIA+ como protagonistas. Na campanha a marca mostra
dois homens abragados em frente ao carro Polo, os homens em questdo se trata de um casal
homoafetivo. Na legenda da foto, a VW diz “Sabe o que evoluiu junto com vocé? O polo.” em
relacdo a evolugdo tecnolodgica do carro e evolugdo junto com a sociedade.

A campanha foi postada dia 6 de maio de 2022, e ndo demorou muito para gerar
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discussbes controversas sobre a publicidade nas redes sociais. Por ndo ser algo comum no
segmento automobilistico, a onda de comentarios negativos, a polémica gerada com a
publicidade, gerou grande repercusséo, e a campanha chegou em muito mais pessoas, logo vé-
se ser uma estratégia proposital da marca.

De um lado o pablico conservador, que por sua vez destila seu preconceito, indignacéo
e repudio a nova campanha, por outro lado o publico que apoia a causa saiu em defesa da marca,
gerando assim uma grande repercussao, e debate nas redes sociais, logo engajamento organico.
Varios portais, sites de noticia, destacaram a campanha.

A marca optou por uma estratégia disruptiva, fora dos padrdes do setor, a mesma
conhecia 0s riscos da estratégia, da polémica que iria gerar e da divisdo de opiniGes. Com o
engajamento alto, a publicacdo da campanha conta com milhares de comentarios. S6 no
Instagram, como mostra a Figura 1, atingiu mais de dezessete mil comentarios, muito acima

dos numeros das demais publicagdes.

Figura 2 - Comentarios negativos

¥+ junyor_limma Tava afim de comprar meu
primeiro carro que seria um polo mas depois ©
dessa propaganda nunca mais & &

14sem 14 curtidas Responder Enviar Ver tradugao
Ver mais 4 respostas

adriano_gch Até ia comprar um mais depois
dessa propaganda nunca mais kkkkk

14sem 9 curtidas Responder Enviar Ver tradugao
Ver mais 3 respostas

jefersom_junior_messias_ Nd contra o casal
mais convenhamos que a intengdo de vcs
nessa foto n era motra o produto

15sem 6 curtidas Responder Enviar Ver tradugao

Fonte: Comentarios Instagram Volkswagen Brasil

Logo apos a publicagdo, varios comentarios negativos acerca da campanha, criticas,
piadas e comentarios homofobicos é possivel ser visto. Pessoas questionando a intengdo da
marca, e desistindo da compra do veiculo, foram muitos comentarios contra a campanha e a
marca por toda a internet, numa tentativa de boicote a montadora.

Porém, a tentativa de boicote por parte do publico conservador ndo deu certo,
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classificados da Mobiauto uma empresa de venda e compra de carros, quase triplicaram. O

crescimento total foi de 189%. Ja a média de andncios de venda despencou para menos da

metade entre os dias 6 e 7 de maio, e seguiu como a menor média de anuncios do modelo em

todo o ano. Ou seja, a procura pelo Polo aumentou e a disponibilidade para venda diminuiu,

exatamente o oposto do que a turma do boicote previa. Por isso mesmo, o valor médio de um

Polo Comfortline 200 TSI 2022 nos classificados da Mobiauto, que estava em R$ 103.200 no

dia 6 de maio, atingiu um pico de R$ 111.200 no dia 11 de maio. Esta é a versdo com a maior

quantidade de anuncios na plataforma e, como se Vvé, valorizou 2,7% desde a divulgacdo da

campanha.(FELIX, 2022).

Figura 3 - Comentarios diversos

brunaohenriquevieira Propaganda e para

« ‘,5
« alavancar vendas ,nesse caso foi u

o

contrario,ninguém e contra ,mas quem nao é
Gay nao quer que pensei que é

16se 10 curtidas Responder Enviar Ver traducgao

Ver mais 19 respostas

c4du3_ 9 9O D

16sem Responder Enviar

terezarachel79 Meu sonho é ter um @ -
<
17sem 1 curtida Responder Enviar Ver traducgao

leozinhobrito18 Carro de gay

17sem 6 curtidas Responder Enviar
Ver mais 5 respostas

iupy.english Vou trocar meu carro pelo polo

W W W Parabéns, Volks 5

17sem 5 curtidas Responder Enviar Ver traducgao

vwbrasil # Agradecemos pelo carinho,
@iupy.english. Conte sempre com a
gente! @ W

17sem 2 curtidas Responder Enviar
Ver mais 16 respostas

nill.mar Maravilhosos! % % %% o
18sem 2 curtidas Responder Enviar Ver traducao

Fonte: Comentarios Instagram Volkswagen Brasil
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Figura 4 - Comentéarios positivos

camillasestari Parabéns pela inciativa em meio
atantoodio ! F FO DD

22sem 1curtida Responder Enviar Ver tradugéo

iara_tamyres Quero um! @ W

22sem Responder Enviar Ver tradugao

larizajessicaoficial % % % amei

22sem Responder Enviar Ver traducdo

fernandobertolino %% W

22sem Responder Enviar

beneditogonzales %% % % %

22sem Responder Enviar

mikediasf Carro esta sendo sucesso de
vendas para o terror dos conservadores
alienados. @ §

22sem 2 curtidas Responder Enviar Ver tradugdo

Q

Fonte: Comentarios Instagram Volkswagen Brasil

Em meio a comentérios negativos, outra parte do pablico saiu em defesa da marca, a
parabenizando pelo posicionamento, e por incluir a diversidade e representatividade no seu
discurso. Comentarios desejando comprar o carro, ou trocar pelo novo polo sdo recorrentes.
Analisando os comentarios é possivel perceber o contentamento do publico LGBTQIA+ por se
sentir representado. Apoiadores da causa também teceram comentarios positivos. E fato que a
Volkswagen ja tinha consciéncia que teria também uma receptividade positiva, a marca mostra
que abraca a causa da diversidade, tornando a marca mais humana e proxima de todos os
publicos.

Apos a grande repercussao da campanha, a Volkswagen se pronunciou sobre o assunto,
e explicou que a publicacédo faz parte de uma série de postagens sobre o tema da diversidade
que se iniciou em junho de 2021. Em nota, a VVolks afirmou que "a diferenca enriquece e 0
respeito une". A montadora disse que a promogdo a diversidade e inclusdo é um dos pilares
estratégicos de sua marca. (FOLHA PE, 2022)

13 A marca também diz que a premissa da marca é garantir um comportamento

13 Disponivel em: https://www.folhape.com.br/noticias/campanha-do-polo-da-volkswagen-e-alvo-de-
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respeitoso e inclusivo, dentro e fora da empresa, com parceiros diretos ou indiretos de negécio™,
diz o texto. A Volkswagen informou que langou uma cartilha chamada "Diversidade &
Inclusdo” para toda sua cadeia de fornecedores e rede de concessionarias no Brasil e desenvolve
debates com seus funcionarios, em todas as esferas hierarquicas.(FOLHA PE, 2022) Com isso
a empresa mostra que ndo é sé uma estratégia mercadoldgica numa campanha especifica, mas

que se esforca para contribuir com a causa em todo &mbito que ocupa.

CONSIDERACOES FINAIS

Quando iniciou-se o trabalho de pesquisa constatou-se que, por mais que seja um cenario
em mudanca, 0s grupos minoritarios ainda sdo pouco representados na publicidade. Com isso,
foi proposto uma reflexdo sobre a representatividade do publico LGBTQIA+ na publicidade,
com finalidade de contribuir para novos estudos e incentivar o pensamento sobre as diferentes
formas de manifestagdes e representacdes sociais. Foi discutido no artigo, a publicidade e sua
relacdo com a sociedade na esfera digital. E também, como a publicidade desenvolve esse papel
social ao longo do tempo, bem como, de que forma influencia a sociedade e ao mesmo tempo
é influenciada.

Por meio deste trabalho, podemos entender que, para uma sociedade mais plural e
democrética, a participacdo da publicidade é de extrema importancia para a representatividade
dos grupos minoritarios, que vivem a margem da sociedade, para que essas pessoas Se
enxerguem em varios ambitos da sociedade, inclusive na publicidade, é uma forma de se
incluirem cada vez mais nela, e serem vistas como parte do todo. A participacdo da sociedade
nesse processo no digital é essencial para fomentar o discurso e tornar o assunto mais
abrangente e diverso.

Com base no estudo de caso fica claro que o publico se divide em conservadorismo, que
pretende manter a publicidade tradicional e valores conservadores, e um publico com ideias
mais disrupitivas e sem preconceitos, que procura uma evolucdo da publicidade juntamente
com a sociedade. Com isso, fica claro que a inclusdo desse discurso na publicidade € favoravel

ndo s6 como forma mercadoldgica, mas também como contribuigdo social.
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O LUXO AOS OLHOS DE QUEM NAO O CONSOME

FAGUNDES, Yasmin Silva
BUTCHER, Luciana Rabay

RESUMO

Engana-se quem pensa que as marcas de luxo influenciam sé aqueles que possuem dinheiro
para consumir seus produtos e servigos. Sendo um dos setores mais promissores do pais, 0
mercado de luxo dita tendéncias, construe sonhos, gera status e reconhecimento social, além de
influenciar todo o mercado consumidor, seja através do desenvolvimento de produtos,
elaboracdo de campanhas inspiradoras ou proporcionando a melhor experiéncia de compra para
o0 cliente. Apresentando marcas fortes e bem posicionadas, com qualidade superior, design
exclusivo e alto valor agregado, o segmento de luxo é inovador e seleto quanto aos seus
consumidores, mas serve inspiragao para todo o mercado.

PALAVRAS-CHAVE: Marca. Branding. Segmentacdo. Consumidor. Luxo.

ABSTRACT

Those who think that luxury brands influence only those who have money to consume their
products and services are wrong. Being one of the most promising sectors in the country, the
luxury market dictates trends, builds dreams and influences the entire consumer market,
whether through product development, creation of inspiring campaigns or providing the best
shopping experience for the customer. Featuring strong and well-positioned brands, with
superior quality, exclusive design and high added value, the luxury segment is innovative and
select in terms of its consumers, but inspiring the entire market.

KEY WORDS: Brand. Branding. Segmentation. Consumer. Luxury.

1. INTRODUCAO

Vivemos em um mundo globalizado e cada vez mais conectado e integrado, desta forma
passamos a ter acesso a uma gama de informac6es, materiais e registros que anteriormente nao
estava tdo sempre no nosso cotidiano e isso torna-se parte da nossa realidade influenciando
nossa vida e rotina, de forma direta ou indireta. A forca e o prestigio das marcas na vida das
pessoas sdo capazes de ditar comportamentos, habitos e tendencias de toda uma sociedade.

A midia tradicional, as redes sociais, 0 meio social em que se vive, tudo pode influenciar
o individuo, e em uma sociedade capitalista e altamente consumista isso fica ainda mais
evidente. Sabe-se que os desejos e necessidades de uma sociedade mudam ao decorrer do
tempo, do seu desenvolvimento e dos avangos mundiais, de modo que nédo se pode falar sobre
0s interesses e motivacgdes de compra de um povo desconsiderando todo o contexto em que ele
esta inserido e quem séo os principais influenciadores dessa populagéo.

De acordo com a pesquisa “The Most Influential Brands” do Brasil, realizada em 2021
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pela Ipsos (empresa de pesquisa e inteligéncia de mercado)'* o Google é a marca mais influente
entre os brasileiros, seguidos de outras gigantes de mercado, em ordem de influéncia: Samsung,
YouTube, Netflix. Apesar de todas essas empresas fazerem parte dos mesmos nichos de
mercado, existe um grande leque de produtos que interferem na sociedade.

Nichos de mercado sdo segmentos que apresentam um publico especifico, de facil
identificacéo, tendo necessidades, anseios e comportamentos particulares e que buscam atender
seus consumidores de forma precisa, consciente e satisfatoria. Existem varios nichos de
mercado e tipos de classificacdo: salde, tecnologia, educagédo, cosméticos, moda, alimentacao.
Esse artigo vamos focar no mercado de luxo.

Luxo tem origem no latim lux ou luxus, estando ligado ao brilho e ao magnifico — dessa
forma, luxo esté relacionado a riqueza, elegancia, refinamento. Do ponto de vista da industria,
o0 luxo esté ligado ao conceito de exclusividade, criatividade e impacto social, além de ser um
indicativo de estilo de vida, comportamento, e até valores sociais de um determinado publico;
e é exatamente esse conceito que as marcas querem transmitir aos seus consumidores. No
mercado de alto padrdo ndo se vende sé o produto, mas sim todo o seu conceito, legado e valor
social.

Ideias como exclusividade, poder, prestigio, status social atraem pessoas, geram desejos
e despertam sonhos. Ser consumidor de uma marca de luxo traz ao usuério a sensacdo de
pertencimento a um grupo de pessoas seletas, que considerando o valor aquisitivo das pecas, é
- normalmente - formado por pessoas bem-sucedidas, poderosas e livres para escolherem o que
mais lhe atraem, sendo estes preceitos bem valorizados na atualidade. Desta forma, o mercado
de luxo ndo impacta apenas pessoas de alto poder aquisitivo, ele esta presente no imaginario da
sociedade por meio de sonhos de consumo, sejam eles: uma mansdo de luxo, um carro
esportivo, roupas, bolsas, reldgios de grife e tudo que o mercado de alto padréo tem a oferecer.

Este artigo buscamos analisar como as marcas de luxo influenciam a deciséo de
compra do consumidor? Visto que o mercado de luxo impacta toda a sociedade, é relevante
compreender quais sdo os fatores que levam as pessoas a adquirirem bens de consumo assim
como analisar qual a percepgéo da sociedade em relagdo a marcas de luxo. O objetivo geral
deste trabalho é entender como as marcas de luxo impactam o mercado consumidor. E 0s
especificos sdo:

- Analisar a conceituacdo de marketing e marcas de luxo.

14 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2022/04/12/google-samsung-
e-youtube-as-marcas-mais-influentes-do-brasil.html . Acesso em 15 de out. De 2022.
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- Entender a importancia do branding e do posicionamento de marca.

- Identificar como o publico enxerga luxo e marcas de alto padréo.

2. REFERENCIAL TEORICO

O marketing busca “identificar, antecipar e satisfazer as necessidades do cliente de
forma lucrativa (Chartered Institute of Marketing)” e pode apresentar diferentes defini¢bes se
levadas em consideracdo as perspectivas social e gerencial. Para Kotler (2011), o Marketing €
0 processo por meio do qual os individuos satisfazem suas necessidades e desejos por meio da
troca de produtos de valor (bens, servicos e ideias). J& para Moacir N6brega (2008), a funcéo
do Marketing ¢ “despertar nos consumidores suas necessidades reprimidas e demostrar como
supri-las através de produtos e/ou servigos”.

De acordo com essas defini¢cbes de Kotler (2011), considerado pai do Marketing, e
Nobrega (2008) podemos analisar que o marketing ndo cria necessidades; ele estuda as
necessidades humanas, entende seus desejos e estabelecem uma demanda de mercado (com
possibilidade de compra) para esses objetos. O importante salientar que os desejos e
necessidades de uma populacdo estdo diretamente relacionadas a fatores sociais, sendo o
marketing apenas uma das influencias deste povo.

De forma que, o0 marketing pode ser entendido como:

a capacidade de identificar por meio de estudos cientificos do mercado
as necessidades e oportunidades de produtos e servigos gerados para um
determinado publico-alvo, trazendo beneficios financeiros e/ou
administrativos aos clientes através de transagdes bilaterais (JAQUES,
Leonardo, 2009).

O marketing se aplica a bens, servigos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares,
propriedades, organizac6es, informacdes e ideias, sendo a troca o seu elemento central ja que é

desejada a obtencdo de algo em troca de outra coisa que se deseje. Segundo Dias (2005, p. 2):

O marketing também pode ser entendido como o processo social
voltado para satisfazer as necessidades e 0s desejos de pessoas e
organizagOes, por meio da criacdo da troca livre e competitiva de
produtos e servicos que geram valor para as partes envolvidas no
processo.

Para Kotler (2011), satisfagdo é a chave para a retencdo de clientes e deve ser avaliada

constantemente pela empresa, ja que um cliente altamente satisfeito é fiel por mais tempo, fala
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da empresa de forma favoravel, atenta-se menos para propagandas e marcas concorrentes, além
de oferecer a empresa ideias sobre produtos e servigos

Ao decorrer dos anos, o0 mercado foi se modernizando, surgiram novas realidades e
atribuicbes quanto para os consumidores quando para as empresas e surgiu a necessidade de
mudar a forma como as empresas olham para o mercado. Com a globalizag&o, a tecnologia da
informacdo, 0s avangos nos transportes e nas comunicagoes, a intensificagdo da concorréncia
entre marcas nacionais e internacionais, o avanco do online e a busca do consumidor por
experiéncia de compra surgiu a necessidade das empresas olharem para o mercado de forma
mais abrangente — nesse contexto surge a orientacdo de marketing holistico “baseada no
desenvolvimento, no projeto e na implementacdo de programas, processos e atividades de
marketing, com reconhecimento da sua amplitude e suas interdependéncias” (KOTLER, 2013,
p.13)

Essa orientacdo tem uma perspectiva ampla e integrada considerando a importancia de
todo o conjunto, tendo ainda quatro componentes: marketing de relacionamento, marketing
integrado, marketing interno e marketing de desempenho. O marketing holistico prop6e ainda
um novo conjunto de 4Ps de marketing, sendo eles: pessoas, performance, processos e
programas.

Vale lembrar que o marketing esta em constante evolugdo, novas ideias vao surgindo,
novos servicos vao aparecendo, as tecnologias vao avangando e para cada novidade surge uma

nova estratégia e um novo tipo de marketing.

2.1. BRANDING

De acordo com a American Marketing Association (AMA), marca ¢ “um nome, termo,
sinal, simbolo ou design, ou uma combinacéo de tudo isso, destinado a identificar os produtos
ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencia-los dos de outros
concorrentes”; em outras palavras, marca € a diferenciacdo da empresa no mercado, podendo
essa diferenga se estabelecer por motivos racionais e tangiveis ou por razdes emocionais e
simbolicas. Para Moore (2013, p. 10), ““a marca ¢ a personalidade de uma empresa e o que ela
espera representar para o cliente”.

A maneira como uma empresa se posiciona influencia completamente a forma como o
consumidor a enxerga, sendo assim a marca tem uma fungéo valiosa dentro da organizacdo e

por mais que as empresas possam impulsionar sua criagdo por programas de marketing e outros
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mecanismos, ela € o que se instala na mente do consumidor. Para Jeff Bezos, CEO da Amazon,

“sua marca é o que as pessoas dizem sobre vocé quando vocé ndo estd no quarto”®®. Kotler

(2006, p. 269) afirma:

Branding significa dotar produtos e servicos com o poder de uma
marca. Esta totalmente relacionado a criar diferencgas. [...] O branding
diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar
seu conhecimento sobre produtos e servicos, de forma que torne sua
tomada de decisdo mais esclarecida e, nesse processo, gere valor a
empresa.

Sendo assim, Martins (2006, p. 8) conceitua

Branding é o conjunto de a¢des ligadas a administracdo de marcas. Sao
acOes que tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura e
influenciar a vida das pessoas.

Desta forma, branding é um conjunto de estratégias que busca o melhor entendimento
da marca pelo seu publico, tornando-a mais reconhecida pelo publico e presente no mercado.
Bem mais do que identidade visual, o branding busca transmitir valores, conquistar admiracéo,
despertar sensacOes e criar fortes conexdes com o0s consumidores. Para Lisbda (2004),
“branding ¢ a efetivagdo de todas as promessas e percepc¢des que a organizagdo quer que seus
consumidores, empregados, dirigentes e todos que a constituem, tenham.”

E para a realizagdo de um branding satisfatério, e consequentemente, a criacdo de uma
marca forte é necessario estabelecer algumas etapas para o projeto de gestdo de marca:

1) Elaboracdo de um briefing completo;
2) Definicao dos objetivos;

3) Storytelling;

4) Definigéo da proposta de valor;

5) Misséo, viséo e valores;

6) Manifesto de marca;

7) Analise dos consumidores;

8) Definicdo das cores da marca;

9) Identidade Visual,

10) Humanizagédo da marca.

15 Disponivel em: https://highsales.digital/blog/branding-da-marca. Acesso em: 24 de Nov de 2022
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Para Kotler e Ketller (2006), “a constru¢cdo de uma marca forte requer um cuidadoso
planejamento e gigantescos investimentos a longo prazo” e isso fica claro apds o entendimento
dos principais conceitos de marca e branding e das etapas de um projeto de gestdo de marca.
Para construir e manter uma marca € preciso muito estudo, analise de mercado, tendéncias,

gestdo de projetos e constante inovagdo sem perder sua esséncia.

2.2. SEGMENTACAO DE MERCADO

De acordo com Kaotler (2006, p.236),

0s mercados ndo sao homogéneos. Uma empresa ndo pode atender a
todos os clientes em mercados amplos ou diversificados. Os
consumidores diferem entre si em muitos aspectos e, em geral, podem
ser agrupados segundo uma ou mais caracteristicas.

Para Merkatus (2007, p.1), segmentacio de mercado “é uma estratégia de marketing que
facilita a acdo da empresa, em cada segmento, ajustando as caracteristicas da oferta ao que cada
segmento de mercado demanda”. Seguindo a mesma ideia, Las Casas (2006) fala que antes de
oferecer um produto, o mercado deve ser segmentado para distinguir quais os melhores
segmentos a serem trabalhados, ou seja, 0 mercado-alvo.

Desta forma, as empresas tendem a ter uma abordagem de marketing direcionada para
os compradores que tém maior chance de atender de maneira eficaz, por isso a decisdo da
segmentacdo de mercado e dos mercados-alvos exigem bastante conhecimento sobre o
comportamento do consumidor e uma minuciosa anélise estratégica.

Ou seja, a segmentacdo de mercado € uma fatia bem definida do publico, que apresentam
caracteristicas semelhantes e compartilham um conjunto de necessidades e desejos. Os
mercados se diferem de varias formas e por isso exigem diversas maneiras de segmenta-los,
sendo importante para a empresa definir segmentos especificos para se direcionar e assim ter
estratégias mais assertivas e vantagens competitivas, aumentando sua possibilidade de sucesso.

“Estudar o mercado, e dividi-los em partes tornou-se um desafio constante para as
organizagdes do século XXI” (ALMEIDA, 2017, p.1); Cobra (2009) faz algumas ressalvas
acerca dos critérios de identificagdo de grupos, pois devido as mudancas sociais e dos habitos
de compra, acompanhados da variac¢do nos estilos de vida e comportamento dos consumidores

e fatores ciclicos, a analise dos dados das bases do publico necessita de bastante sofisticacdo da
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tecnologia de pesquisa. Porém, essa andlise e segmentacdo traz inlmeras vantagens para
a uma empresa, entre elas: a melhor analise dos seus consumidores, que permite 0
desenvolvimento de estratégias de marketing detalhadas para as necessidades especificas do
mercado, aumentando a efetividade das vendas e direcionando de forma mais assertiva 0s
investimentos financeiros da empresa; além da identificacdo de oportunidades, avaliacdo de
mercados potenciais para seus produtos e o desenvolvimento de posi¢coes competitivas diante
Seus concorrentes, ja que a segmentacgéo traz um profundo conhecimento sobre o seu publico e
permite estabelecer o posicionamento do seu produto de forma a atender as necessidades e
preferéncias do seu consumidor.

Com o aprimoramento nos mercados, a evolugdo do marketing e o desenvolvimento de
bases de dados mais detalhadas sobre o publico, os niveis de segmentacdo vém se tornando
cada vez mais individuais e personalizados, focados na experiéncia do cliente e em despertar
sensacOes para gerar memorias. A empresa/marca ndo é mais, unicamente, a fornecedora do
bem ou servigo, ela busca ser parte integrante do cotidiano do seu consumidor e para isso, €
necessario entender profundamente seu mercado consumidor.

Os métodos para a segmentacdo de mercado podem apresentar variacdes, pois trata-se
de mercados dindmicos e € importante reconhecer as diferencas entre os clientes e também de
um produto para outro; porém o0s segmentos de mercado precisam ser mensuraveis,
substanciais, acessiveis, diferenciaveis e acionaveis. As principais variaveis de segmentacao
utilizadas para o mercado consumidor séo:

A) Segmentacdo Geogréfica: “refere-se & segmentacdo de mercados por regido do pais
ou do mundo, tamanho de mercado, densidade de mercado ou clima” (LAMB, 2004, p. 209).

B) Segmentacdo Demogréfica: Divide-se o mercado levando em consideraces fatores
como: idade, sexo, renda, classe social, ocupacdo, grau de instrucdo, ciclo de vida da familia,
geracdo, entre outros. A variacdo dessas caracteristicas impacta no comportamento dos
consumidores, por isso é necessario que classifica-los por meio delas.

C) Segmentacéo Psicografica: os compradores sao divididos em diferentes grupos, com
base em seu estilo de vida, sua personalidade e seus valores (KOTLER, 2002). Ja que pessoas
do mesmo grupo demografico podem ter perfis psicograficos diferentes e as variaveis
psicogréaficas (personalidade, estilo de vida e valor) se correlacionam, pois, a personalidade de
um individuo reflete em seus valores e em suas experiencias, que estdo amplamente ligadas ao
seu estilo de vida.

D) Segmentagdo Comportamental: “os compradores sdo divididos em grupos com base
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em seus conhecimentos de um produto, em sua atitude com relacéo a ele, no uso dele ou na
resposta a ele”. (KOTLER, 2002, p.289). Sendo o melhor ponto de partida para segmentar
mercado, apresenta variaveis como: necessidades ou beneficios, papéis de deciséo e aqueles
relacionadas ao USUArio e ao uso.

Enfim finalizado todo o estudo sobre marketing, mercado, branding e segmentagéo e o
consumidor, € hora de posicionar a empresa no mercado. Um bom posicionamento de mercado
sequer um estudo bem desenvolvido sobre o perfil dos seus consumidores e a concorréncia, de
modo a criar uma identidade e posicionamento de marca forte que sdo responsaveis por:
orientarem as estratégias da marca, proporcionarem expansdo, dar vantagem competitiva,
ocupar uma posicdo solida no mercado, ajudando na memorizacdo da marca, entre outras

vantagens.

2.3. LUXO

Definir luxo € uma tarefa complexa; sendo descrito por Danziger (2011, p. 217) como
um termo ‘nublado’, algo que se entende o que significa, mas ndo é muito perceptivel a sua
definicdo. Apresentando conceitos materiais e imateriais, a definicdo de luxo abrange multiplas
interpretagdes sendo bastante dinamico, pois “deixa de estar ligado a um objeto para se associar
a um signo, a um cddigo, a um comportamento, a vaidade, ao conforto, a um estilo de vida, a
valores éticos e estéticos, (...) ao prazer e ao requinte (JOAO BRAGA,2004).

Luxo € uma palavra bem abrangente e plural, possuindo inimeras facetas e formas, o
que dificulta a formacdo de um consenso; seu significado vai depender da visao, percepcao e
entendimento individual de cada pessoa, porém existem algumas palavras/ atributos que sdo
muito utilizados para descrever o termo, entre elas: Unico, especial, caro, exclusivo, agradavel,
privilegiado, conforto, liberdade, reputacdo, qualidade (DANZIGER,2005).

Do ponto de vista etimologico, o termo - para Alléres (2000), Roux (2005), Castarede
(2005) e D" Angelo (2004) - “deriva do latim luxus com significado de suntuosidade excessiva,
fausto, riqueza, fato de crescer em excesso, ostentacdo, magnificéncia, abundancia,
refinamento”. J4 o dicionario brasileiro da lingua portuguesa Michaelis*®, apresenta as seguintes

defini¢bes sobre o termo:

Estilo de vida que se caracteriza pelo excesso de ostentacéo e pelo gasto com bens de
consumo caros e supeérfluos; fausto, requinte, suntuosidade.

16 Disponivel em: https://michaelis.uol.com.br/busca?id=vkQ30. Acesso em: 26 de nov de 2022
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Aparato faustoso, suntuoso; esplendor, magnificéncia, pompa.

Qualquer coisa dispendiosa ou dificil de se obter, que agrada aos sentidos sem ser uma
necessidade.

Tudo que apresenta mais riqueza de execucao do gque é necessario para a sua utilidade.

O que é supérfluo, que extrapola os limites do necessario; dispensavel, fitil, prescindivel.
Aquilo gque apresenta especial conforto, que proporciona bem-estar.

Negacdo afetada e/o cerimoniosa; polidez obsequiosa; afetacdo, cerimbnia, negaca.
Coisa excelente, de qualidade superior; perfeicéo, primor.

Comportamento, modo ou exigéncia de pessoa manhosa, mimada; birra, capricho, dengo.
Qualquer coisa dotada de exceléncia no mais alto grau.

De acordo com Castarede (2005), “entender as relagdes sociais que atravessam nossas
relagbes com os objetos e como significamos essas relagdes em que, muitas vezes, o valor dado
ao objeto ultrapassa o do individuo” é fundamental para compreender o que ¢ luxo. Isso porque
cada pessoa, através da sua vivéncia, forma sua prépria percepcdo do que € luxo, do que é
essencial e isso é totalmente impactado pelo ambiente em que ela esta inserida.

Segundo D'Angelo (2006, p. 26) "o luxo é uma invencéo social, criado pelo homem. E
um conjunto de significados conferidos a alguns produtos. E preciso que o bem seja chamado

de luxuoso, para que assim seja considerado."

Costuma-se dizer que o luxo € uma necessidade da alma, apesar de ndo
ser um bem necessario, responde aos desejos do homem de beleza e
sofisticacdo, por um lado, e de prazer pessoal, que se traduz no
manuseamento dos objetos, por outro (CAMPUZANO,2008)

Na percepcdo de Castarede (2005),

o luxo esta naquilo que € raro e caro, nas coisas ou objetos de valor
definido, quase um artigo apenas para contemplagéo. Para outros, passa
a ideia de um supérfluo, elegante, exclusivo e muitas vezes nem mesmo
é um objeto, mas um signo, sensacdo, uma situacdo de conforto e bem-
estar.

Para Ferreirinha (2008), especialista em mercado de luxo no Brasil, “o luxo no passado,
ja foi sindbnimo de excesso, esnobismo e ostentacdo. Hoje, significa exceléncia,
excepcionalidade, diferenga”. Porém, ndo se pode ignorar os fatores socioecondémicos; produtos
de luxo se tornam atributos de classe, pois proporcionam diferenciagdo social, demonstracdo de
riqueza, status e valor pessoal. Quanto mais raro e inacessivel o ato de consumo, mais traduz
reconhecimento e disting&o social (ALLERES, 2000).

Produtos de luxo devem ser “associados as sensagdes, ao poder de conquistar pelo

emocional, gragas as caracteristicas absolutamente especiais que diferenciam um produto, um
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servigo, uma empresa e uma marca” (FERRERINHA, 2008). De modo que o produto se torna,
para quem o deseja ou possui, mais que um produto: é a projecdo de um conjunto de sentimentos
e lembrangas, quase um prolongamento do corpo ou do sucesso (ALLERES, 2000).

Para Campuzano (2008), bens de luxo “tém de ter uma dose forte de criatividade e
inovacdo, além de qualquer coisa que os torne raros, sendo que um preco elevado significa para
o mercado, a qualidade do produto”.

D’Angelo (2004) considera que as principais caracteristicas dos bens de luxo sdo que
“eles promovem experiéncias unicas e dao prazer a quem compra”. Sendo assim adquirir esses
bens “representa um destaque social sendo privilégio de uma classe seleta” (STEIN, 2008).

Baseado no significado representativo dos bens de luxo, Alléres (2000) classifica suas
quatro dimensdes fundamentais:

- Dimenséo Funcional: refere-se a utilidade propriamente dita do bem;

- Dimensdo Cultural: representada pela historia do produto ou criador;

- Dimenséo Simbdlica: relacionada ao hedonismo e narcisismo do consumo do objeto;

- Dimenséo Social: evidenciada através dos desejos de distin¢do e imitagdo despertados
no consumidor.

Existem varios motivos que fazem os consumidores terem o desejo e destinarem uma
quantidade expressiva de valor na compra de bens de luxo, indo das mais classicas (qualidade,
performance e prestigio social) até as mais subjetivas — ligadas a estilo, experiéncias e
singularidade. (ALLSOPP, 2005; YEOMAN; McMAHON-BEATTIE, 2006).

A aquisicdo de bens de luxo materializa o desejo do consumidor por meio do simbolismo
da compra que além de transmitir riqueza, diferenciacdo, pertencimento social e autoafirmacéo
também é movida por influéncia cultural e valores individuais seja na escolha da marca ou do
produto propriamente.

Assim, a necessidade de possuir um bem de luxo é, verdadeiramente, “a maneira de
diferenciar-se, de afirmar-se, de ndo ser como 0s outros ou, pelo menos, de copiar 0s que sédo
admirados (CASTAREDE, 2005, p. 105). Ou seja, 0 consumidor de luxo n&o quer apenas obter
um produto ou servigo, ele busca se conectar com as marcas e tudo que elas representam e
podem oferecer (CASTAREDE, 2005), pois a compra de artigo de luxo é uma escolha,

majoritariamente emocional.

2.4. MERCADO DE LUXO

Guiado pelo prazer, o luxo gera a sua propria demanda e é
100



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE, 2022.2 VOL. |1
ISBN: 978-65-5825-200-9

muito habil em transformar o que antes era considerado sonho
numa necessidade. No estdgio de consumo em que estamos, onde a
qualidade ndo é mais um diferencial do preco, mas um traco inerente
dele, se compete pelo apelo mais original, pela emocéo que se desperta
nos consumidores — e 0 luxo é o mestre em seduzir até mesmo quem
dizia ndo precisar dele (STEIN, 2008).

Segundo D’Angelo (2004) o “mercado de luxo tem uma dinamica muito almejada por
toda a industria de consumo, pois ela forja os desejos do consumidor” transformando em itens
de desejo produtos que antes faziam parte do cotidiano e agora, sendo dotados de prestigio
tornam-se mais caros e mais lucrativos.

De acordo com Oliveira (2008), o mercado de luxo é uma somatéria de segmentos de
especialidade de diversos mercados diferentes. Por isso, para fazer parte deste mercado é

preciso:

[a] obrigatoriamente ter a melhor qualidade possivel em todas as suas
linhas de produtos. [b] oferecer um estilo ou design, de modo que o
consumidor reconheca sem ver o rétulo. [c] ter producdo limitada e, se
possivel, exclusiva. [d] apresentar programas de marketing dando
suporte ao posicionamento no mercado, combinando apelo emocional
com exceléncia de produto (NUENO; QUELCH, 1998 apud
STREHLAU, 2008).

Deve-se considerar também que os consumidores, independentemente do nivel social,
podem quer ter produtos de alto padrdo e vao desejar adquiri-los apds satisfazer suas
necessidades basicas, pois “quando a maioria dos consumidores pode adquirir os bens que
preenchem suas necessidades basicas de sobrevivéncia e ainda lhes resta algum dinheiro,
tendem a adquirir produtos e servigos que possuam significado emocional para eles.”
(SILVERSTEIN et al, 2005, p.15).

Diante disso, as marcas do setor estdo desenvolvendo seu marketing e linhas de produto
para atender de forma satisfatoria todo o seu publico e suas particularidades. Para Allérés
(2000), a atual realidade do mercado de luxo comporta trés niveis de luxo, em hierarquia:

- Luxo inacessivel: a primeira classe dos bens de luxo, pertencem a marcas de muito
prestigio, com precos elevados e pouca disponibilidade no mercado devido ao seu grau
de exclusividade e comunicagdo mais seleta, sendo desconhecido do grande publico.

- Luxo intermediario: sdo objetos, também produzidos em pequena escala, mas que tem

seu prestigio e bom gosto relacionadas a marca e ndo ao produto. Seu publico visa a
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qualidade do produto e o prestigio da marca, que apresenta uma comunicagdo mais
selecionada.

- Luxo acessivel: ainda pertencentes ao mercado de luxo, mas focado na relacao prego-
qualidade, busca atender consumidores impactos pelo contetddo e aspecto do produto,
produzido em grande escala e com menos critérios de qualidades. Possui comunicagdo
e distribuicdo mais amplas, porém ainda assim seletiva.

Allérés (2000) ainda recomenda que sejam utilizadas diferentes estratégias para cada
um dos niveis citados. Seguindo 0 mesmo raciocinio, Galhanone (2009) afirma que "a
segmentacdo ¢ um elemento chave para atingir o tipo de consumidor adequado, pois dessa
forma pode-se delinear melhor como se comunicar e enfatizar os elementos do luxo."

Galhanone (2008) considera que o maior nivel de luxo deve fazer o que se vender
sozinho, devido ao alto valor e a exclusividade proporcionada; o nivel intermediario sofre
influéncia do anterior, porém deve manter a qualidade e a comunicacéo seletivo, sendo limitado,
mas ndo exclusivo, e com precos mais acessiveis; o Gltimo nivel de luxo é a simplificacdo dos
produtos, com mais baixos que o nivel intermediario, mas ainda elevado o suficiente para
manter-se no padrdo de luxo.

As marcas de luxo ndo querem se tornar populares, elas querem ter popularidade. Para
Huber (apud AYRES, 2005), presidente da divisdo de produtos de luxo da L'Oreal dos EUA,
“os fabricantes de produtos de luxo precisam manter equilibrio constante entre o volume de
vendas e o risco de diminuicdo do prestigio de suas marcas”, pois uma das principais
caracteristicas do mercado de luxo é o seu valor agregado, conquistado principalmente pela
raridade e seletividade dos produtos. Por isso, um dos desafios das marcas € manter sua
identidade, valores e caracteristicas e conquistar novos mercados e publicos.

Lipovetsky e Roux (2003) falam sobre a contradi¢do das marcas de luxo em: inovar e

perpetuar uma tradicdo; manter-se fiel a uma heranca e ser moderno.

(...) a construcdo de uma marca de luxo é inseparavel da gestdo
simbolica de suas raizes, do trabalho de edificagdo de um mito. (...) O
luxo ndo é plenamente ele proprio (...) sendo quando chega a elevar-se
a condicdo de legenda, quando consegue constituir em mito ‘atemporal’
0s objetos pereciveis do consumo.

Segundo Ferreirinha (2008):

uma marca ndo se faz apenas de tradicdo, embora este seja um dos
signos mais importantes do Luxo. O cliente tradicional, conhecedor da
histdria e da esséncia da marca, é tdo importante quanto o novo cliente,
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detentor do novo dinheiro, pois é fundamental para esta marca

estabelecer contato com o novo, com o jovem.
Marcas como Chanel, Cartier, Rolex, Louis Vuitton, sdo vistas pelo publico como
tradicionais e referéncia de maior qualidade no segmento isso ocorre devido ao posicionamento
da empresa que gerou valor para seus produtos e uma imagem positiva dos bens que ela

representa. O que as diferencia dentro do mercado

[...] ndo é necessariamente a tradicdo e a qualidade dos seus produtos,
ou algo do género e sim a capacidade de terem se tornado marcas de
referéncia em seus mercados, adquirindo assim, uma autoridade de
gosto, segundo a qual todo e qualquer item fabricado por essas
empresas € sinbnimo de elegancia, sofisticacdo e qualidade.
(D’ANGELO, 2004)

Para Danziger (2005), os consumidores de luxo, atualmente, procuram um equilibrio
entre as esferas emocional, social, politica e profissional. De modo que € necessario que as
marcas de luxo apresentem um posicionamento de marca preciso, pois ela possui consumidores
de diferentes niveis, mas todos com altos niveis de exigéncia em relacdo os bens e servicos que
consomem e sua diferencia¢do no mercado.

Por isso, 0 mercado de luxo tem que estar em constante inovacao e individualizacao,
apresentando diferentes estratégias de marketing para que possa atingir de forma efetiva todos
0s seus publicos, sem perder sua esséncia e prestigio no mercado. A constru¢do e manutencao
de sua imagem € a base para o sucesso de uma marca, especialmente no mercado de luxo, onde
o consumidor tem questBes especificas a serem supridas.

Para atender as demandas especiais do consumidor de luxo, as marcas devem
proporcionar as experiéncias de compra Gnicas e marcantes para seu publico tdo seleto. J& que
apresentando a intencdo de promover o imaginario das pessoas, 0 marketing do luxo precisa
revolucionar o tradicional marketing e concentrar-se no objetivo de valorizar a individualidade
de cada cliente. (TEJON et. al, 2010)

A marca de luxo, quando bem trabalhada, pode criar cenarios excepcionais.
(CASTILHO, 2008). Por isso, segundo Ferreirinha (2011), o marketing do luxo € o servigo que
desperta as sensacOes, porque essa € a era das experiéncias, da busca pela qualidade de vida e

das realizagdes dos sonhos.

Um produto de luxo é um conjunto: um objeto (produto ou servico),
mais um conjunto de representacfes: imagens, conceitos, sensacoes,
que sdo associados a ele pelo consumidor e, portanto, que o consumidor
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compra com 0 objeto pelos quais estd disposto a pagar um preco
superior a0 que aceitaria pagar por um objeto ou um servigo de
caracteristicas funcionais equivalente, mas sem essas representacoes
associadas (LIPOVETSKY, 2003, p. 127).

A comunicacdo ¢ um dos principais elementos do marketing, e no setor de luxo deve
estar sempre ligada a exclusividade, carregada de emocdo e estimulando o imaginario do
consumidor. O marketing de luxo deve ser elegante e original, produzido de forma sutil
diretamente para o seu consumidor.

Segundo Kapferer e Bastien (2012, p. 255) a marca de luxo comunica o “sonho”, seu
principal objetivo ndo é vender, nem se faz publicidade. Trabalha-se o desejo, reforcando os
valores da marca com uma comunicacao continua para se fixar e seduzir a mente do individuo.
No mercado de luxo, o volume de vendas cresce de acordo com a reputacao e o prestigio da
marca, por isso € tdo importante conserva-los.

O mercado de luxo movimentou 288 bilhdes de euros em 2021, de acordo com o estudo
“Luxury 2022 Spring Update”, realizado pela Bain & Company em parceria com a Fondazione
Altagamma e estima-se que até 2025 os niimeros estardo entre € 360 ¢ € 380 bilhdes!’. Esse
mercado é muito relevante para a economia global e nacional, sendo uma fonte econémica
importante, responsavel por gerar milhares de empregos direta e indiretamente, e sempre buscar
renovacdo, tendéncias, inovagoes tecnologias e experiéncias para o0 consumidor.

De acordo com a pesquisa pela Lyst, uma das aplicacGes de premium shopping mais
populares do mundo utilizada por mais de 200 milhdes de pessoas, as marcas mais influentes
de 2022'8 - até o momento séo, respectivamente: Gucci, Balengiaca, Prada, Valentino, Louis
Vuitton, Dior, Miu Miu. Fendi, Diesel, Burberry, Versace, Nike, Adidas, Loewe,
Dolce&Gabanna, Saint Laurent, Bottega Veneta, Moncler, Off White e Jacquemus.

3. METODOLOGIA DE PESQUISA

Este artigo traz uma pesquisa exploratoria- descritiva, pois junte caracteristicas e
objetivos dos dois tipos de objetivo. Na pesquisa exploratdria busca-se maior familiaridade com
0 tema, Vvisto que esse tipo de pesquisa € realizada com assuntos e questionarios que possuem

pouco ou nenhum estudo a seu respeito. Ja a pesquisa descritiva é entendida como um método

17 https://mercadoeconsumo.com.br/23/06/2022/noticias/mercado-de-bens-globais-de-luxo-tem-retomada-e-
cenario-otimista-para-2022/amp/. Acesso em 15 out. 2022

18 Disponivel em: https://www.must.jornaldenegocios.pt/estilo/moda/detalhe/estas-sao-as-20-marcas-mais-
influentes-de-2022-ate-agora. Acesso em: 30 de nov 2022
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de pesquisa observacional e, normalmente, mais direcionada do que a pesquisa exploratoria,
visto que é voltada para descrever assuntos j& anteriormente estudados.

Além da classificacdo por objetivo de pesquisa, as pesquisas cientificas também sao
classificadas quanto a sua natureza, podendo ser: qualitativa, quantitativa ou qualitativa-
quantitativa. Este artigo se encaixa nessa Ultima classificacdo, pois abrange as duas formas de
pesquisa; incialmente, buscou-se entender e analisar o tema de forma qualitativa (por meio de
uma pesquisa bibliogréafica) e na segunda parte do estudo, utilizamos de uma pesquisa direita
através de um questionario online para fazer a analise de dados quantitativos e compreender,
de forma mais precisa, as hipéteses/ideias formuladas no estudo.

A pesquisa bibliogréfica e desenvolvida por meio de materiais j& elaborados,
constituidos, principalmente livros e artigos cientificos. J& o questionario, para Lakatos e
Marconi (2001), “[...] refere-se a um meio de obter repostas as questdes por uma férmula que
o proprio informante preenche”.

Nesse estudo, optou-se pelo uso de questdes fechadas, onde ha padronizacdo de
resposta, 0 que diminui a chance de respostas evasivas ou que fugam no contexto da pesquisa,
além de permitir uma analise de dados mais precisa, ja que é possivel padronizar a tabulacao
de dados e consequentemente, o estudo dos resultados.

Este artigo fez uso de um questionario (anexo 1) com 15 questdes fechadas, sendo elas
de Unica ou multipla escolha, buscando entender o que leva o consumidor a comprar produtos
e servicos e a importancia das marcas de luxo nessa escolha. A pesquisa foi aplicada de forma
online por meio de uma plataforma de pesquisa e analise de dados (Google Forms), durante o
periodo de 24 horas, do dia 25 de novembro de 2022 a 26 de novembro do mesmo ano, onde 0
acesso ocorreu por link enviado em aplicativos de mensagens e ndo teve qualquer custo para o
pesquisador ou entrevistados. A amostragem da pesquisa é de 50 respostas definidas

aleatoriamente mediante disponibilidade dos individuos a contribuirem para o estudo.
4. ANALISE DE DADOS
A pesquisa realizada nesse estudo busca entender qual a relacdo do publico com as
marcas de luxo; analisando como os entrevistados enxergam essas empresas e 0s produtos por

elas oferecidos, o que as diferencia no mercado e se as marcas de luxo sdo capazes de influenciar

0 desejo das pessoas.
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Gréfico 1 - Determinacdo do sexo

Qual seu sexo?
50 respostas

@® Masculino
@® Feminino
@ Prefiro nao dizer

Gréfico 2 - Identificagéo de género

Qual seu género?
50 respostas

@® Homem
@ Mulher
@ Nao- binario

Observa-se que a pesquisa foi respondida majoritariamente por pessoas do género
feminino (36 pessoas) e mulheres (34 pessoas), o que corresponde mais de 65% dos
entrevistados. E interessante ressaltar que, de acordo com pesquisa feita Servico de Protecdo ao
Crédito (SPC) junto com a Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL) em 2016%°,
as mulheres fazem mais compras que os homens, além de citarem o ato de fazer compras como

tipo de lazer preferido (35,9% contra 23,3% do total de entrevistados).

19 Disponivel em: https://radios.ebc.com.br/em-conta/edicao/2016-02/pesquisa-do-spc-confirma-que-mulher-
compra-mais-do-que-o-homem Acesso em: 29 de nov de 2022
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Gréfico 3 - Indicacgdo da idade

Qual sua faixa etaria?
50 respostas

@ Até 17 anos

@ De 18 a 24 anos
@ De 25 a 34 anos
@ De 35 a 49 anos
@ Acima 50 anos

O publico do questionério é de essencialmente jovens, 30 das pessoas entrevistadas tem
de 18 a 24 anos — sendo 60% das respostas. Observa-se também que 15 pessoas tém de 25 a 50
anos; de forma que 90% dos questionados (45) fazem parte da parcela da populacdo mais ativa

economicamente e engajada com o consumo.

Grafico 4 - Estimativa de renda

Qual sua renda familiar, em salario minimo?
50 respostas

@ Até 2 salarios

@ De 2 a 4 salarios
© De 4 a 10 salarios
@ De 10 a 20 salarios
@ Mais de 20 salarios

De acordo com a grafico 4, 19 entrevistados (38%) possuem renda de 2 a 4 salarios
minimos, enquanto 17 pessoas (34%) vivem com até 2 salérios e 13 pessoas (26%) tem de 4 a
10 salarios de renda familiar. Assim 72% das pessoas vivem com 1.212 reais a 4.848 reais,
mensalmente de renda familiar; sendo assim, estima-se que esse ndo seja o publico-alvo do

mercado de luxo.
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Gréfico 5 - Motivagdo para consumo

O que te motiva a adquirir produtos ou servigos?
50 respostas

@ Datas especiais

@ Langamentos e novidades

) Desejo de acompanhar tendéncias
@ Status e reconhecimento social

Baseado na pesquisa, 21 (42%) dos entrevistados relataram que datas especiais servem
de motivacdo para aquisicdo de produtos e servigos, enquanto 32% (16 pessoas) afirmam que
lancamentos e novidades sdo fatores motivacionais para a compra dos produtos. E importante

para nosso estudo, destacar que apenas 2 entrevistados (4%) admitiram que status e
reconhecimento.

Gréfico 6 — Fatores importantes para compras

Quais os 3 fatores mais importantes, para vocé, na hora de realizar sua compra?
50 respostas

Qualidade 43 (86%)

Durabilidade

Disponibilidade 2 (4%)

Prego 42 (84%)

Beneficios do produto 24 (48%)

Prestigio social 2 (4%)

Quando questionados sobre os 3 fatores mais importantes na compra, a maioria dos
entrevistados apontou que a qualidade do produto, seguido do preco e da durabilidade e dos

beneficios do produto empatados tecnicamente sdo 0s pontos mais considerados nessa quest&o.

Gréfico 7 - Identificacdo de frequéncia de consumo
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Com que frequéncia vocé compra bens de consumo?
50 respostas

@ Frequentemente
@ Regularmente

Ocasionalmente
@ Raramente

Em relacdo a sua frequéncia de consumo, 18 pessoas (36%) disseram fazer compras
regularmente, e outras 18 pessoas afirmaram que ocasionalmente realizam compras, enquanto
apenas 5 entrevistados (10%) raramente compram — desta forma, a pesquisa apresenta em sua

maioria um publico bem atuante no mercado.

Gréfico 8 — Formas de pesquisa para compra de bens e servigos

Como vocé pesquisa o produto ou servigo que deseja adquirir?
50 respostas

Sites de busca e ferramentas de

X 35 (70%)
pesquisa

Jornais, revistas, televiséo, e
meios offline

Visita presencial a lojas e
estabelecimentos

Indicagdo de familiares e amigos 12 (24%)

Redes sociais (Instagram,

0
Facebook, Twitter, Linkedin} 30 (60%)

De acordo com a pesquisa, a maioria das pessoas (70% dos individuos) realiza pesquisa
em site de busca e ferramentas de pesquisa quando deseja adquirir um bem ou servico, ja 60%
dos questionados também apontaram que utilizam as redes sociais para essa funcdo. De acordo
com pesquisa realizada pela CNDL — Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas — e pelo
Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) em 2019, 97% dos consumidores digitais buscam
informacGes na internet antes de realizar compras®®. Observa-se também que um ndmero
consideravel de pessoas (23 — que corresponde a 46% da pesquisa) pesquisa por meio de visita
presencial a lojas e estabelecimentos e 12 pessoas fazem uso da indicagdo de familiares e
amigos.

Gréafico 9 - Avaliacdo da importancia da marca

20 Disponivel em: https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/97-dos-internautas-buscam-informacoes-
online. Acesso em: 29 de nov de 2022
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Classifique em uma escala de 1 a 5, qudo importante é a marca, para vocé, na aquisicao do
produto? *Considere 1 se a marca nao tem relevéancia alguma e 5 se ela é primordial na sua escolha

50 respostas

30

20 22 (44%)

11 (22%)
8 (16%)

6 (12%)

3 (6%)

Quando analisado a importancia da marca na aquisicdo de produtos, a maioria das
pessoas (47 pessoas) sinalizou que a empresa interfere na compra, de modo que apenas 3
pessoas (6%) consideraram que a marca nao tem importancia nenhuma no momento da escolha,
e 0s 44% consideram que a marca possui alguma relevancia, sendo que 8 pessoas (16%)
considera a empresa primordial na hora de adquirir produtos. Baseado no estudo do Grupo
Consumoteca (2021) 2, 80% dos consumidores consideram fundamental que a marca/produto

tenham avaliagdes positivas para poderem realizar suas compras.

Gréafico 10 -Fidelizacdo a marca

Vocé se considera cliente fiel de alguma marca?

50 respostas

@ Sim, apenas 1

® Sim,de1a3
Sim,de4 a6

@ Sim, 7 ou mais

@ Nao

Em relacdo a fidelizacdo dos clientes a marca, 24 dos individuos entrevistados (48%)
afirmaram ndo serem fiéis a nenhuma marca e os outros 52% apresentam fidelidade a, pelo
menos uma empresa. E interessante observar que dentre os que apresentam fidelizagdo a
empresas (26 pessoas), apenas 1 questionado afirma ser fiel a uma Unica empresa, todo o resto
do grupo (25 individuos) apresenta fidelidade a mais de uma marca, sendo a maior parte fiel a

de 1 a 3 empresas.

21 Disponivel em: https://veja.abril.com.br/coluna/radar/80-dos-brasileiros-levam-em-conta-avaliacao-de-
produtos-antes-da-compra/. Acesso em: 29 de nov de 2022.
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Gréfico 11- Conhecimento de marcas de luxo

Quais dessas marcas de luxo vocé conhece?
50 respostas

Louis Vuitton 48 (96%)
Hermés 20 (40%)
Chanel 49 (98%)
Gucci 45 (90%)
Prada 41 (82%)
Dior 44 (88%)
Burberry 26 (52%)
YSL (Yves Saint Laurent) 26 (52%)
Balenciaga 36 (72%)
Dolce&Gabbana 42 (84%)
Diesel 30 (60%)
Off- White 15 (30%)
Valentino 27 (54%)
Cartier 23 (46%)
Tiffany & Co 33 (66%)
Rolex 37 (74%)
Porsche 41 (82%)
Mercedes- Benz 41 (82%)
Nars 19 (38%)
Lancome 26 (52%)

0 10 20 30 40 50

A pesquisa também buscou aprender quais as marcas de luxo mais conhecidas pelo
publico, da lista com 20 marcas do mercado de luxo as mais conhecidas pelos entrevistados
foram, respectivamente: Chanel (98%), Louis Vuitton (96%), Gucci (90%), Dior (88%) e
Dolce&Gabbana (84%). Vale salientar que essas cinco maisons sdo tradicionais francesas ou
italianas do segmento fashion. Seus principais produtos sdo: roupas, sapatos, bolsas, acessorios,

oculos, perfumes e joias.

Gréfico 12 - Identificacdo de marca de luxo

Quais aspectos caracterizam uma marca de luxo para VOCé&?
50 respostas

Qualidade da pega e conceito. .. 32 (64%)

Forte identidade (estilo e design) 25 (50%)
Produgéo limitada, pouca dispo... 20 (40%)
Conexao com o passadoe as t...
Expressar a personalidade e o0...
Apelo pelos sentidos; beleza, t...

Prego elevado 21 (42%)
Simbologia social; status, prest... 28 (56%)

Alto valor agregado 30 (60%)

Quando perguntados sobre 0 que caracteriza uma marca de luxo para eles, 0s aspectos
mais destacados foram: qualidade da peca e conceito da marca (32 pessoas — 64%), alto valor
agregado (30 pessoas — 60%), simbologia social: status e prestigio (28 pessoas — 56%) e forte

identidade visual (25 pessoas — 50%). Continuando a observacao, 21 pessoas apontaram o0 preco
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elevado como caracteristica das marcas de luxo e ninguém classificou a conexao com o passado
e as tradigBes como determinante para uma marca de luxo; o que € curioso ja que o prego alto
dos produtos é visto pelas empresas como essencial e forma de segmentar (diferenciar) seu
publico e a tradi¢cdo da marca, o respeito e o resgate a sua histéria sdo fatores determinantes

para a manutencéo e posicionamento das marcas desse segmento no mercado.

Grafico 13 - Influéncia das marcas de luxo

Vocé se considera influenciado por essas marcas?
50 respostas

® sim
® Nao

No grafico 13 temos a visdo dos entrevistados sobre a influéncia das marcas de luxo em
suas vidas. 60% (30) das respostas apontam para a inexisténcia de influéncia, enquanto 40%
(20 pessoas) admitem serem impactados com esse mercado.

Grafico 14 — Consumo de marcas de luxo

Vocé consume, direta ou indiretamente, marcas de luxo?
50 respostas

@ Sim, apenas indiretamente
@ Sim, direta e indiretamente
@ Nao
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Gréfico 15 — Aquisi¢do de produtos de luxo

Possui algum item de luxo?
50 respostas

@ Sim, apenas 1
® Sim, até 5

Sim, até 10
@ Sim, mais de 10
@ Nzo

Por altimo, foi perguntado aos participantes se eles consumiam, direta ou indiretamente,
marcas de luxo e se possuiam algum produto de luxo. No gréfico 14 - Consumo de marcas de
luxo, observa-se que 66% das pessoas (33) afirmam nao consumirem de maneira alguma marcas
desse segmento, enquanto 10 pessoas dizem consumir apenas indiretamente e 14% (7 pessoas)
consumem direta e indiretamente essas marcas. No grafico 15 - Aquisic¢do de produtos de luxo,
tem-se uma visdo mais especifica sobre as compras dos entrevistados, 76% (38 individuos)
afirmam ndo possuir itens de luxo, enquanto dos que possuem (24% - 12 pessoas), 8 tém apenas

um item de luxo e ninguém disp6e de mais de 10 itens.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da pesquisa direta realizada nesse artigo foi possivel elucidar questbes
importantes acerca do pensamento da sociedade sobre luxo e seu consumo. Sendo realizada
sem nenhum critério de renda ou requisito de consumo, 0 questionario foi respondido
majoritariamente por um publico que ndo se encaixa no segmento de luxo, caracterizado por
consumidores de alta renda, o que permitiu o conhecimento da visdo do publico classe B, C e
D sobre o processo de decisdo de compra, o conceito de luxo e a imagem das marcas do setor.

Apesar da maior parte dos pesquisados, nao se considerarem influenciados por nenhuma
marca de luxo (60% - 30 pessoas), afirmarem n&o consumir, de nenhuma forma, esse universo
(66% - 33 pessoas) nao possuirem nenhum (76% - 38 pessoas), todos conhecem marcas de luxo,
sendo que 49 dos 50 entrevistados conhecem Chanel, 48 sabem qual marca é Louis Vuitton, 45
pessoas conhecem a Gucci e assim sucessivamente, nenhuma das 20 marcas citadas é
desconhecida do publico da amostra; isso reforca o pensamento presente no referencial tedrico
de que as marcas de luxo fazem parte da imaginagdo do individuo, ele pode até ndo ter a
condicdo financeira de adquirir o bem ou servi¢co, mas o trabalho e o branding dessas marcas é
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tdo perspicaz que gera desejos, desperta sensacdes e faz todo o mercado almejar aquele produto,
assim ele vende seu produto para aqueles que desejem e podem adquiri-lo e usufruir de todos
0s seus beneficios e serve de inspiracdo para outras marcas, fora do mercado de luxo, para a
criacdo de produtos com precos mais acessiveis visando a grande massa consumidora.

Diferente do que acontece com as marcas de luxo, onde o consumidor se identifica com
a mensagem e o conceito da empresa, gosta da sua identidade visual e posicionamento no
mercado, tem apreco pelo design e pela simbologia da marca com seu valor agregado e assim
se torna cliente assiduo da empresa, criando uma historia com a marca e torna-se fiel a marca,
no mercado consumidor geral as pessoas buscam empresas que satisfacam suas necessidades e
desejos de compra ofertando produtos que sejam acessiveis para elas, isso € um dos motivos
pelos quais 48% das pessoas afirmaram nao ser fiel a nenhuma marca, ja que essas marcas nao
apresentaram, de forma suficiente, diferenciais de mercado em relagcdo as empresas do mesmo
setor, estando focadas em atender um grande nimero de pessoas.

Por fim, concluimos que o mercado de luxo € uma grande fabrica de sonhos e desejos,
e as marcas de luxo sdo as responsaveis por tornarem esse sonho material, de modo que estéo
presentes no imaginario de toda a sociedade e sdo capazes de influencia-la, direta e
indiretamente, de maneiras bem impactantes (seja com a promog¢do de um produto que vai
causar burburinho social) ou de forma bem sutil, estando presente nos sonhos das criangas;
mesmo que as pessoas ndo admitam, o luxo mexe com as percepcdes sociais e 0 mercado sabe
disso e o trabalha da forma mais lucrativa possivel; afinal, o que é luxo agora pode néo ser mais
amanhd, porém a vontade do ser humano de satisfazer seus desejos ndo acabara nunca e sempre

surgiram novos sonhos.
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RESUMO

Com o objetivo de analisar como as cores sdo utilizadas na fotografia gastronémica, foi
realizada uma pesquisa sobre a luz, a cor, a fotografia e a psicologia das cores. Essa analise foi
realizada através da observacdo de pecas publicitarias da rede alimenticia de fast-foods Burger
King em campanhas sazonais que utilizaram esquemas de cores diferentes das cores
institucionais. Para isso, foi necessario investigar sobre psicologia das cores, de como a
percebemos em nosso cotidiano; qual a relacdo da fotografia de alimentos com as cores; e
técnicas utilizadas para despertar rapidamente o desejo de compra do consumidor. Diante disso,
0 presente estudo busca alcancar esses objetivos através de uma pesquisa descritiva com
abordagem qualitativa.

PALAVRAS-CHAVE: Fotografia. Psicologia das Cores. Luz. Cores.

ABSTRACT

With the objective of analyzing how colors are used in gastronomic photography, a research
was carried out on light, color, photography and the psychology of colors. This analysis was
carried out through the observation of advertisements for the fast-food chain Burger King in
seasonal campaigns that used color schemes different from the institutional colors. For this, it
was necessary to investigate the psychology of colors, how we perceive them in our daily lives;
what is the relationship between food photography and colors; and techniques used to quickly
awaken the consumer's desire to buy. Therefore, the present study seeks to achieve these
objectives through a descriptive research with a qualitative approach.

KEY WORDS: Photography. Color Psychology. Light. Colors

1.INTRODUCAO

Atualmente com a diversidade de informacdes advindas do meio digital, cada vez mais as
imagens tém um papel muito importante na divulgacdo e disseminacdo de
marcas/empresas/servigos, complementando ainda mais os anuncios. E isso acontece pelo fato
de que a percepcdo visual facilita a compreensao e também a memorizagdo da imagem.

A fotografia manifesta elementos da linguagem visual que estdo presentes no universo
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visual diario do homem, mas nem sempre sdo percebidos. Conforme Donis A. Dondis (1991,
p.1), sdo dez os elementos béasicos da linguagem visual: ponto, linha, forma, cor, tom, textura,
direcdo, dimensdo, escala, movimento. Neste trabalho, um deles sera destaque: a cor. Segundo
Dondis (1991, p.10) “a cor esta, de fato, impregnada de informacéo, e é uma das mais
penetrantes experiéncias visuais que temos em comum”.

Cada cor contém significados e sentidos diferentes, sendo assim cada um tendo a sua
importancia. E na fotografia gastrondmica ndo é diferente, a foto para um rotulo de uma
embalagem de um produto alimenticio deve-se atingir um nivel de virtude, o consumidor do
produto, mesmo sabendo que o que encontrard dentro da embalagem ndo condizer com o
apresentado. Quais influéncias podem ser geradas através da fotografia gastronémica
publicitaria no poder de compra do usuario?

Tendo em vista que as imagens com suas cores e producdes devem ter uma personalidade
e identidade especifica despertando diversas sensa¢fes para quem as percebe.

Podemos observar que a fotografia gastronémica é capaz de engajar e transmitir mensagens
para seu receptor de forma valiosa. As imagens na internet, o layout do seu restaurante, e até o
seu cardapio ndo possuem aroma nem sabor. Porém uma fotografia com enquadramento
adequado, uma iluminacéo eficiente e uma direcdo planejada, em conjunto com o bom trabalho
de cores, podem induzir quem esta a receber essa imagem, despertando as emocdes desejadas.

Conforme David Prékel (2010 p.166) afirma, “como um dos elementos mais importantes
na composicdo, a cor pura é um tema digno de ser explorado. Por sua forte associacdo a climas
e estados de espirito, a cor oferece uma fonte rica de oportunidades ao fotografo.” A cor traz
vida, tornando-a mais real. A fotografia gastronémica precisa de cor, luz e direcionamento para
ser compreendida corretamente e em todos os seus detalhes de uma maneira sucinta e por esse
motivo foi escolhido analisar a comunicacdo das cores da fotografia gastrondmica.

Diante disso, o presente estudo tem como objetivo analisar como as cores sdo utilizadas na
fotografia gastrondmica. Objetiva-se analisar quais efeitos interpretativos sédo gerados pelos
recursos utilizados na composicado da imagem capazes de desencadear os prazeres gustativos
guanto a influéncia de compra do receptor com uso das técnicas de fotografia gastronémicas
mais utilizadas.

Em seguida, a pesquisa busca descrever a forma como as cores foram aplicadas na
publicidade da rede alimenticia Burguer King, em campanhas sazonais que utilizaram

esquemas de cores diferentes das cores institucionais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 PSICOLOGIA DAS CORES

As cores tém um grande peso na qualidade do que deseja ser alcangado, mas algo que
também deve ser analisado sdo questdes culturais de cada publico completam muitos desejos e
sensacOes. Elas influenciam o ser humano, e seus efeitos, tanto de carater fisiolégico como
psicoldgico, podem produzir impressdes sensacgoes e reflexos.

O ser humano recebe estimulos visuais desde 0 momento de seu nascimento, um dos mais
poderosos é o das cores. O estudo das cores se iniciou ha muitos anos ainda com Aristoteles na
Grécia Antiga (384.a.C - 322.a.C), principalmente na observacdo dos fendmenos naturais, 0
autor concluiu que as cores mais basicas eram as presentes nos elementos da natureza (fogo,
terra, agua e ar) e que as cores eram propriedades dos respectivos objetos. O entendimento sobre
a teoria das cores comegou a tomar forma mais concreta a partir dos estudos de Isaac Newton,
no século XV11.22 Ele foi responsavel por demonstrar que a luz branca, ou luz solar é constituida
pelas misturas de luzes de outras cores. A teoria apontava que, quando a luz, incidida sobre um
prisma, se divide em aproximadamente trinta cores, sendo predominantes o vermelho, o verde
e o azul.

A partir dessa observacao surge a teoria do circulo cromatico (figura 01). Ele contém doze
diferentes cores, que ajudam a visualizar quais sdo as cores primarias, as secundarias e as
terciarias que formam o espectro visivel. A cor esté relacionada aos diferentes comprimentos
de ondas e espectros e, por isso, é percebida pelas pessoas como uma sensacdo que permite
diferenciar os objetos do espago. Assim, a percep¢do da cor também se torna um elemento

essencial para o ser humano.

22 disponivel em https://www.rafaelhoffmann.com/aula/arquivos/fundamentos_linguagem_visual/
conteudo_07_cor.pdf
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Figura.01 Circulo cromatico

Fonte: https://www.significados.com.br/teoria-das-cores/

Pode-se dispor desse circulo para orientar a escolha das tonalidades e buscar uma harmonia
estética. HA uma série de possibilidades: tom sobre tom, utilizando a mesma cor em tons
variados; combinacdes analogas, usando uma cor do circulo e as cores proximas a ela;
complementares, que seriam as cores opostas dando contraste; combinacéo triade, que surge da
utilizacdo de trés cores que estejam dentro das extremidades de um tridngulo e por fim cores
neutras/ cromaticas que sao cores de uma escala de branco a preto.

A psicologia das cores € o estudo que mostra como 0 nosso cérebro identifica e transforma
as cores em sensacoes, afetando as nossas emoc0@es, sentimentos, desejos e decisdes. Por meio
da psicologia, as cores sdo dotadas de significado. N&o existe cor destituida de algum, a
impressao que temos de determinadas cores se devem através da psicologia das cores, devido a
juncéo, entrelacamento de significados onde a contextualizacdo das mesmas e sua aplicacao se
deve a maneira de onde estas estdo inseridas, seja na vestimenta, no design de produtos ou até
mesmo na gastronomia.

Cada cor contém um significado diferente. Todas essas cores, entre elas o azul, vermelho,
verde, branco, preto, amarelo e laranja, podem conter aspectos simboldgicos. As cores dispdem
de uma enorme carga de significados que possibilitam diferenciados sentimentos, além de

proporcionar um leque de possibilidades para quem a utiliza como elemento criativo.

Tabela 01 — Significados das Cores

Cor Significado
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Verde Esta é a cor mais associada a natureza e ao sentimento de esperanga, mas
também tem relacdo com conceitos como saude, dinheiro, vitalidade e
juventude.

Amarelo A cor amarela passa a sensacdo de luz e calor, além de estimular o
raciocinio e a criatividade. Também pode ser usada para representar
alegria, otimismo, jovialidade e riqueza.

Roxo O significado da cor roxa esta muitas vezes associado a espiritualidade,
ao mistério e ao misticismo.

Rosa E a cor do romantismo e da delicadeza. Costuma ser mais associada ao
mundo feminino.

Vermelho | Esta cor transmite muita energia e simboliza a paixdo e o amor. Por ser
uma cor quente e sanguinea também ¢ associada ao poder e a violéncia.

Laranja Mistura de vermelho e amarelo, o laranja é uma cor quente que mescla as
simbologias dessa duas cores, transmitindo alegria, vitalidade e
entusiasmo.

Azul A cor azul esta relacionada com a nobreza e costuma ser usada para

transmitir harmonia, tranquilidade e serenidade.

Branco Unido de todas as cores do espectro luminoso, o branco representa a paz,
a purificacéo, a inocéncia e a clareza.

Preto A cor preta é obtida através da auséncia de luz. Esta cor esta relacionada
a morte, a soliddo e ao isolamento.

Marrom Considerada a cor da terra, 0 marrom expressa seguranca, maturidade,
conforto e simplicidade. Além disso, esta relacionada a produtos naturais
e ao estilo de vida saudavel.

Fonte: https://www.significados.com.br/cores-2/ 2022

S0 muitas as pessoas que ndo reconhecem o significado de cada cor, mas sdo facilmente
conquistadas pelas mesmas, seja em um anuncio nos centros urbanos, ou em uma observacao
despretensiosa em suas redes sociais digitais. Farina, Perez e Bastos (2006) completam que, as
cores exercem uma tripla a¢do no individuo, “a de impressionar, a de expressar, ¢ a de
construir”(p.2).

Com isso ha uma grande importancia no entendimento que as cores carregam consigo tantos
significados ao decorrer do tempo, mudando de época em época de acordo com a necessidade
humana, a arte, como um todo, tem o poder de gerar sentimentos e sensa¢des a n6s humanos,

instigando e nos levando a determinados pensamentos e acoes.

2.1.1 Percepgdo das cores e sua influéncia psicoldgica
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A cor é vista como uma realidade sensorial, € um poderoso atrativo, proporciona uma
importante dimensdo na comunicagéo visual, quando bem usada proporciona eficacia de uma
mensagem. Dessa forma, quando usada como forma de linguagem na comunicacéo, utilizam-
se dela para despertar sensacdes, atrair, e influenciar na escolha. As cores classificam-se em
quentes e frias, onde algumas ddo a sensacdo de distancia, ja outras de proximidade
contribuindo assim, para a comunicacao.

As cores quentes (vermelho, laranja e amarelo) séo caracterizadas pela proximidade, calor
e densidade. As frias (verde, azul e roxo) séo relacionadas a leveza, transparéncia e a calmaria.
Segundo os psicologos, esses significados em relacdo ao que as cores transmitem para 0s
individuos, os mesmos sdo atribuidos para qualquer individuo dentro da nossa cultura
(FARINA, 2003).

A percepgdo das cores se da através de um fendmeno considerado bem mais complexo que
0 da sensacdo, sendo ele constituido por trés principios basicos da cor: 0 matiz, que é o
comprimento da onda, a intensidade, que corresponde o brilho ou luminosidade da cor, e croma,
que € o elemento que mede a saturacdo da cor. Tal percepcdo também esta ligada ao nosso
sistema sensorial, responsavel por emergir todo um continuo vasto de cores com diferentes tons.

A sugestéo de se experimentar 0 gosto por meio da imagem nos provoca o tempo todo no
nosso cotidiano, ndo podemos saber como é um gosto por meio de uma foto, mas podemos ser
remetidos a algo que aconteceu. Cada fendmeno de sinestesia € pessoal, se da na introspec¢éao
de cada um, e depende de vivéncias.?® A fotografia deve mexer com o psicoldgico, fazendo
com que a pessoa imagine o paladar, aroma, a temperatura e textura do alimento, toda essa
composi¢do encontrada somente olhando uma foto. A fotografia gastronémica é capaz de
transmitir sensacdes que aquecem o paladar por meio de imagens, olhar uma imagem estimula
0 cérebro, e este resgata nas memorias, sensacoes e sentimentos.

Para isto, além de explorar formas, cores, luz, sombra, brilho, textura, composicdes,
engquadramento, objetos, combinacdes, é preciso saber qual o publico que deseja ser atingido,
pois a interpretacdo de uma imagem pode variar de acordo com a idade do individuo, sua
cultura, idade ou até mesmo religido.

Sendo assim, as fotografias sd@o pensadas e planejadas, escolhidas entre diversos

enguadramentos possiveis e op¢des criativas. Na fotografia gastrondmica isso ndo é diferente.

23 disponivel em https://www1.udesc.br/arquivos/id_submenu/2256/56.pdf
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2.2 FOTOGRAFIA, COR E COMIDA

A fotografia, bem como o fotografar, fazem parte da nossa experiéncia cotidiana, sendo
uma pratica simples onde mostra a nossa capacidade de registrar, descartar, armazenar,
manipular e, enfim, produzir a vida cotidiana na forma de registros.

Sendo uma linguagem que, em sua gramatica, retne elementos visuais que carregam um
significado mais que visual, ela fala por si s6 ao ponto de dispensar as palavras. Sobre as funcdes
da fotografia, Roland Barthes (1984 p.48). Afirma que “essas fungdes sdo: informar,
representar, surpreender, fazer significado, dar vontade”, dessa forma, ¢ possivel verificar que,
em algum momento e lugar. J& se ouviu dizer, que uma imagem vale mais que mil palavras.
Neste sentido, toda fotografia tem sua origem na necessidade ou vontade de alguém. Sendo
assim, ela “nasce” de uma escolha.

Assim, a fotografia pode ser denominada como uma arte, e bem elaborada, produz um efeito
de desejo, sendo assim transmitido por uma simples imagem. Com a fotografia gastronémica
ndo e diferente. Desde os rétulos com imagens meramente ilustrativas as grandes redes do ramo
de alimentos, todas seduzem através das imagens para gerar interesse do publico.

Novos profissionais da fotografia surgiram, e com ele surgiu o profissional que é exclusivo
da fotografia de gastronomia, o chamado Food Stylist, o estilista de alimentos, usando técnicas
e recursos para que tenham éxito na harmonia da fotografia gastronémica, como exemplo
Dennis Prescott, Daniel Krieger, Brittany Wright, sendo eles profissionais requisitados, com
habilidades de incorporar grande variedade de cores em suas fotos, deixando suas imagens mais
vividas e intensas.

Além do enquadramento, profundidade, luz e composicdo, muitas outras técnicas sao
usadas para criar pontos de interesse. Toda fotografia requer o uso de elementos de
composicao. E o profissional deve levar em consideracao o contraste; o equilibrio entre a luz e
a sombra; o padrdo ou repeticdo das figuras; e a sensagdo de movimento através das imagens.
Ambos os aspectos devem ser levados em consideracdo na elaboracdo de uma fotografia, uma

vez que podem modificar uma imagem de forma significante e serem manipulados.

2.2.1 Tecnicas e recursos basicos da fotografia e da foto gastronémica

Como pode ser visto, a preocupagdo com o design é importante, juntamente com as técnicas
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para compor. As linhas criam um ponto de vista e controle do olhar do leitor, onde tem forte
influéncia. Segundo Sabbag, elas sdo responsaveis por dinamizar a fotografia como um todo:

Um dos mais poderosos elementos de composicao na fotografia séo as
linhas, especialmente as linhas de fuga, que criam uma perspectiva. Por
meio delas, é possivel controlar o sentido da direcéo da leitura da foto.
Elas também aumentam a ilusdo de perspectiva e proporcionam maior
percepcao dos detalhes da cena, das nuances de luz, das cores e também
das texturas. (SABBAG, 2014. p. 26)

O equilibrio na fotografia € um elemento harmonioso, podemos por meio dele centralizar a
foto, dando énfase ao produto, ou descentralizar, onde o equilibrio vai se formar como ligacao
com o plano de fundo.

Sobre o enquadramento a regra dos tercos é uma ferramenta que ajuda a fornecer um
enquadramento descentralizado, mas balanceado e refinado. Basta dividir a tela em nove partes
e colocar o alvo de interesse em algum dos pontos de intersecc¢des, assim como mostrado na

imagem abaixo, no qual a xicara (o0 objeto principal) esta localizado em um dos pontos.

Fonte: Pinterest?*

Figura.02 Regra dos tergos na xicara

A escolha correta das cores faz parte dos principios do design e garante uma foto com
harmonia. Segundo Prékel, a cor tem um efeito poderoso sobre nds, interferindo no nosso
humor e emocgdes. Por isso, "o fotdgrafo deve ter em conta os aspectos técnicos da cor, a

fidelidade na reproducdo, o manejo dos controles ao longo do fluxo do trabalho e a complexa

24 https://br.pinterest.com/pin/554365035394166129/
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questdo da temperatura da cor e balango de branco” (PRAKEL, 2015. p.17).

O contraste € importante para que o publico, seja cativado, 0 modo como os elementos séo
apresentados, e realgados entre si. “Precede o uso da cor ou da luz para atrair € manter a atengao
do espectador. E também uma questdo de lente (0 que pode ser focado) e aplicacdo de
profundidade de campo”(PRAKEL, 2015 p.19).

Assim, a fotopublicidade difere dos outros tipos de fotografias, como o
fotojornalismo, por exemplo, uma vez que neste a cena ¢ captada sem,
necessariamente, um sentido pré-existente. Em outras palavras, para a
fotografia publicitaria, pensa-se um sentido antes e, sé depois, com o
processo de produgdo, ela ¢ tirada, enquanto que a jornalistica ¢ o fato
em si, no momento em que ocorre. (LIMA, 2008, p.14)
As fotografias em si sdo "plenas de ambiguidades, portadoras de significados ndo explicitos
e de omissdes pensadas, calculadas” (KOSSOY, 2002, p. 22). Tudo no ato de fotografar é
escolha. Adentrando no mundo da publicidade, onde ha a necessidade de criar a imagem o mais

funcional possivel, € imprescindivel desenhar o aniincio e pensar na imagem a ser desenvolvida.

3. METODOLOGIA

Para obter os objetivos propostos nesse trabalho, foi utilizada a pesquisa descritiva
qualitativa, que pode ser definido como aquela que descreve uma realidade. De acordo com
Prodanov (2013, p.52) os fatos sdo observados, registrados, analisados, classificados e
interpretados sem que o pesquisador interfira sobre eles, para que assim os objetivos do estudo
realizados fossem alcancados.

Foram necessarias revisdes bibliograficas, em textos tedricos e técnicos, pesquisa em livros
sobre a fotografia e a reflexdo desta, livros e artigos de fotografia publicitaria sobre a psique e
materiais especificos sobre cores. O interesse pelo tema do estudo surgiu a partir do
entendimento da psicologia das cores relacionada com a fotografia gastronémica no meio do
cotidiano. Cresceu com o estudo de autores da area e com artigos cientificos e se deu o desejo
de conhece-los. Autores como Prékel, Sabbag, Farina, Dondis embasam conceitos e
pensamentos levantados sobre o tema.

A execucdo de tal se inicia atraves da selecdo de materiais gréaficos da rede alimenticia
Burger King em campanhas sazonais que utilizam em sua criagdo uma paleta de cores adicional

e/ou diferente das cores institucionais da marca. Tais como, Campanha da fenda do BK,
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inspirada no Bob Esponja®; Rebel Whopper, hamburgueres 100% vegetais; e o Whopper
Halloween, campanha realizada no periodo do Halloween e a novidade do Brasil, os sanduiches

de péo preto utilizados na campanha do mesmo.
4. ESTUDO DE CASO.
4.1 CORES NO BURGER KING

Segundo informagdes obtidas no site oficial do Burger King - Brasil foi fundado no ano de
1954, a rede de fast food é considerada uma das maiores redes de hamburgueres do mundo, e
em 1974, o forte investimento em publicidade veio a ser feito e refletindo na imagem que o BK
tem formado até hoje.

O Burger King ap6s 20 anos, muda sua identidade visual®®, transmitindo um aspecto
amigavel e cuidadoso em toda marca, ou seja, o visual te convida a fazer parte da empresa e do
produto. A cor vermelha transmite todo poder da marca, essa cor além de dar destague no nome
e remete ao volume do recheio do hambudrguer, como toda carne, tomate e os demais
ingredientes, criando um senso de urgéncia e usado para atrair compradores impulsivos,
incentiva acOes e 0 desejo, ja o laranja sdo cores mais comuns em preparo de alimentos, por
IS0, esses tons juntos transmitem uma sensacgao de comida pronta e quentinha como visto na
tabela 02.

Tabela 02. Cores no Burger King e seus significados

Cor RGB Cadigo Significado

Todo poder da marca, dando o

Vermelho (251,20,6) #fb1406 volume ao recheio do hamburguer,

seduzindo o cliente

transmite uma sensacdo de comida

Laranja (252,136,14) #fc880e pronta e quentinha, agugando ainda mais

25 série narra as aventuras e os empreendimentos do personagem-titulo e de seus diversos amigos na ficticia cidade
subaquatica de Bikini Bottom (Fenda do Biquini).

26 |dentidade visual é o conjunto de elementos graficos que objetivam comunicar ao publico a ideia, os valores, o
propésito e a missao de uma empresa, produto ou servico.
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0 desejo de comer.

Fonte: imagecolorpicker.com

Figura 03 Novo design Burger King Figura 04 Antigo design
Burger King

uRGER
\KING.

King ' Fonte: Site
Burger King

O Design antigo do Burger King (figura 04) usava da mesma ideia, de ser um sanduiche,
porém um arco azul a esquerda dava coesao e uma cor contrastante ao conjunto, ndo se percebia
os elementos do “pao” e da “carne”, mas com a mudanga se tornou mais perceptivel as fontes
escritas com 0 boné da marca.

Porém a marca Burger King com o decorrer do tempo se fez utilizar de cores em campanhas
sazonais que ndo sao habituais no uso da marca, referente ao logo atual (figura 03). Apoiando-
se nas tendéncias da atualidade, a maneira de abordar o espectador se adpta, seja com novas
cores ou novos elementos, pois contrario a isso, a publicidade deixa de chamar a atencao e surtir
0 resultado desejado.

A nova versao 2021 é minimalista e representa a evolucao da rede, com linhas refinadas e
simplicidade sendo assim mais irreverente, mais moderna e amigavel. As cores selecionadas

ainda no mesmo tom da logo antiga (figura 04), porém com um estilo contemporaneo. Portanto,

27 https:/iwww.burgerking.com.br/

127



DIALOGOS CIENTIFICOS EM PUBLICIDADE, 2022.2 VOL. |1
ISBN: 978-65-5825-200-9

a seguir é possivel observar uma anéalise gréfica através das cores utilizadas em pecas da rede

alimenticia BK.

4.2 WHOPPER HALLOWEEN 2015

Em mais uma das suas iniciativas inovadoras, o BK tras para o Brasil uma novidade curiosa,
0 péo preto. A nova edicdo do Whopper em sua campanha em comemoracdo ao Halloween a
peca publicitaria foi veiculada nas redes sociais, primeiramente nos remete ao sombrio e a
temética de monstros, vem consigo uma pega com cores diferentes do habitual usado pela
marca, 0 esquema de cores monocromaticas como o branco, preto e o cinza; sendo ela a cor

predominante o preto, que remete a tematica do Halloween.

Figura 05 Pega Whopper Halloween Figura 06 Paleta de cores

WHOPPER
HALLOWEEN

645240 BA2F19 090808 7C8155 342928 42463D 232423 TIT18C 303746

Fonte: imagecolorpicker.com

EDICAQ LIMITADA

SOATE3/D

Fonte: Site Burger King

As cores do hamburguer bem saturadas, justamente para convencer e mostrar ao publico e
também percebe-se a figura do que parece ser uma mumia com olhos amarelos atras do
Whopper, segurando com maos escuras com bandagens brancas. Cores mais escuras remetendo
ao mistério e terror do Halloween, dando énfase no hambdrguer.

Com uma fotografia bem exposta e iluminando a pe¢a como um todo, € possivel analisar

claramente a maioria dos elementos que o hamburguer possui para assim poder atrair o
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consumidor, dando a entender ser um "produto perfeito” sem nenhum defeito aparente, cores

vivas no tomate alface e molho, sendo uma imagem bem contrastada, com énfase no produto.

4.3 REBEL WHOPPER VEGAN 2020

Em uma aposta do Burger King em convencer seu publico, foi criado o Rebel Whopper,
hambdrguer 100% de plantas, com texturas, gosto e cheiro muito similares ao de carne. Nesta
campanha foi possivel analisar utilizacdo de cores mais frias, fazendo uso de cores analogas,
com a predominancia por base a cor verde, sendo ela a cor-simbolo remetendo a natureza,
equilibrio e a0 movimento vegetariano, como pode ser observado na figura 08, onde se trata de
uma campanha do Subway chamada “Manda leve e saboroso”, onde apresenta sete sanduiches

“levissimos” da rede, sem frituras e 0% gordura trans.

Figura 07 Peca Rebel Whopper Figura 08 Pega manda leve e

saboroso

Fonte: Site Subway?®

09 Paleta de cores

28 https://www.subway.com/
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131307 A12E12 fu: v SNGBAGBCOT29) 35BC30 J1i+:!:1: NAVCRES BD9587

Fonte: imagecolorpicker.com
4.4 FENDA DO BK 2022
Depois de muitas-campanhas como o da 42 temporada de Stranger Things?®, o BK veio com

uma grande aposta de licenciamento para levar uma legido de pequenos apaixonados as suas

lojas, o “combo Fenda do BK”, inspirado no universo do Bob Esponja com uma embalagem

inteiramente personalizada com molho cor-de-rosa.
Figura 10 Peca Fenda do BK

Fonte: Site Burger King

Figura 11 Paleta de cores Figura 12 Cores analogas

29 E uma série de televisdo via streaming estadunidense dos géneros ficgdo cientifica da Netflix muito famosa que estreou
em 2016.
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p504C AC3722 EBEGDE 46B4B5 ‘ '

Fonte: imagecolorpicker.com

Fonte: Influéncia das cores na publicidade

e propaganda

E possivel analisar as cores utilizadas no desenho animado, cores mais neutras e analogas®!
que é constituida com duas ou mais cores vizinhas ou muito préximas do circulo cromético,
remetendo ao fundo do mar com figuras de &gua-vivas. Para a embalagem, foram
confeccionadas caixinhas personalizadas com a temética, com o ar divertido da série animada.

Percebe-se na composi¢do da cena os produtos reunidos, com ajuda de uma iluminagdo
difusa iluminando-os da direita, sendo notdrio a sombra no lado esquerdo, com cores vivas e

contrastadas para assim chamar atencao do publico.
4.5 INVASAO LOUD NO BK 2021

A LOUD? organizacio do mundo dos e-Sports e o Burger King, tiveram uma grande ideia
e personalizaram sanduiches oriundos da parceria dos mesmos. A novidade contava com varios
influenciadores/embaixadores da organizacdo (figura.15), eles escolheram seus sanduiches
favoritos e deram aquele toque especial fazendo com que vérios fas da instituicdo os

procurassem.

30 http://www.marketingmoderno.com.br/a-influencia-das-cores-na-publicidade-e-propaganda/
31 As cores analogas sédo aquelas encontradas em uma sequéncia no circulo cromatico e, por isso, dao a
sensacgdo de que sdo uma continuidade uma da outra.
32 | OUD é uma organizacao profissional de esportes eletrdnicos
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Com as cores tematicas da organizagdo e um tom de verde bem vivido, tendo um lado mais
misterioso com elementos parecidos com de uma fumaca atras e na frente dos hambdrgueres,
com o lado mais jovem que a organizacao passa em conjunto com o BK. Além das cores 0 uso
de fontes ndo serifadas, com versdes bold escritas em branco.

E perceptivel a diferenca na cor utilizada nos hamburgueres, sendo o cheeseburger mais
saturado e 0 BK cheese mais opaco e os pées inclinados para lados opostos dando harmonia a
peca.

Na peca com os influenciadores, cada um segurando consigo os sanduiches e logo acima a
marca® da Loud em destaque no centro da imagem, ambas as pecas com o mesmo background

e elementos gréficos.

Figura.14 Peca BK Loud

Combo #VemNoXI
2 Sanduiches

Fonte: Site Burger King

33 Logomarca € o desenho, o simbolo ou o icone que representa a marca graficamente.
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Figura.13 Paleta de cores

151817 247834 3EBF3E 694928 A23C11 253B1E 3B311B B3838C 4B4B54

Fonte: imagecolorpicker.com

Figura.15 Peca BK Loud com influenciadores

Fonte: Site Burger King

5. CONSIDERACOES FINAIS

No presente trabalho foram apresentadas pecas publicitarias sazonais buscando inferir o
sentido das cores para cada peca e a forma que elas séo utilizadas. Esta analise contribui para o
entendimento da fotografia gastrondémica publicitaria, a foto como signo € no modo de
representar e simular o seu objeto, conseguindo agucar os sentidos desencadeando no intérprete

reacoes.
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Por outro lado, a publicidade é uma poderosa ferramenta para a disseminacao e impulsdo
de vendas, com um conjunto de técnicas para levar ao usuério a compra. A fotografia e o design
em unido sdo capazes de encantar, seduzir, informar e ajudar na tomada de uma decisdo. Cada
vez mais acessivel o “ser publicitario”, seja com a fotografia ou com o design, atrai a atengao e
0 desejo do leitor. As imagens e fotografias ndo sdo escolhidas pelo acaso, tudo se deve a uma
resposta, um porqué.

No segundo capitulo investigou-se a psicologia das cores, trazendo a teoria da cor,
apresentando 0s sentido e as sensacdes que as cores apresentam em determinadas imagens, de
que forma elas sdo utilizadas. Como a fotografia e a cor estdo relacionadas com recursos basicos
e técnicas utilizadas na fotografia gastronémica.

No terceiro capitulo, foi apresentada a metodologia utilizada para este trabalho. E por fim,
no capitulo 4, sobre o estudo de caso, visou-se discutir a psicologia das cores aplicada a
fotografia gastrondmica, tomando como objeto de estudo o material publicitéario da rede Burger
King e suas pecas de campanhas sazonais.

Percorrer esse trajeto nos proporciona uma evolucdo e compreensdo da fotografia e seus
prazeres relacionando cores e a gastronomia. Compreender a relagdo de cada técnica,
iluminacdo, preparagdo e producgdo de cada material mostrado contribui para uma afirmacgao
sobre a importancia da cor como elemento de comunicagéo na fotografia.

Sendo assim, este trabalho possibilitard o entendimento de conhecimentos em relacdo ao
tema, além de ter obtido um grande conhecimento em relagdo ao compreender as cores e seus

respectivos significados.
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RESUMO

Na era da conexao nas redes sociais digitais, existe uma grande convergéncia entre as midias e
atuacdo significativa dos usuarios no desenvolvimento dessas midias. Sendo assim, esse artigo
propde fomentar a discussao sobre a influéncia do TikTok no desempenho de “Envolver”, de
Anitta, em parada musical do Spotify. A metodologia utilizada foi um estudo de caso, com a
selecdo de videos do periodo de fevereiro a abril de 2022, feitos por usuarios no TikTok. Foi
possivel perceber que essas producdes no aplicativo geram uma procura sobre a cancdo, em
plataformas de streaming. Por meio da andlise do crescimento de “Envolver,” na Parada
Mundial do Spotify, é possivel perceber a contribui¢do ndo apenas dos videos no TikTok para
tal efeito, mas também descrever outras midias que tiveram influéncia, como o Twitter. Assim,
¢ valido ressaltar o ‘poder’ participativo das pessoas para o efeito viral de conteudos
audiovisuais. As reproducdes da coreografia da musica por diversas pessoas, em ambientes
diferentes, estimulavam outros a fazerem suas proprias versées, além de buscar e ouvir a masica
em plataformas externas ao TikTok, a¢des que transformaram “Envolver” em um sucesso
comercial na era do stream.

PALAVRAS-CHAVE: Plataforma de streaming. TikTok. Spotify.
ABSTRACT

In the age of connection in digital social networks, there is a great convergence between media
and significant action by users in the development of these media. Therefore, this article
proposes to promote the discussion about the influence of TikTok on the performance of
“Envolver”, by Anitta, on Spotify’s music chart. The methodology used was a case study, with
the selection of videos from February to April 2022, made by users on TikTok. It was possible
to see that these productions in the application generate a search for the song on streaming
platforms. By analyzing the growth of “Envolver,” on the Spotify World Parade, it is possible
to perceive the contribution not only of the videos on TikTok to this effect, but also to describe
other media that had influence, such as Twitter. Thus, it is worth highlighting the participatory
‘power" of people for the viral effect of audiovisual content. The reproductions of the song's
choreography by several people, in different environments, encouraged others to make their
own versions, in addition to searching for and listening to the song on platforms outside TikTok,
actions that turned “Envolver” into a commercial success in the stream era.

KEY WORDS: Streaming platform. TikTok. Spotify.
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1. INTRODUCAO

A industria fonografica vem acompanhando os moldes sociais ao longo de sua evolug&o.
Perpassou pelo consumo através do radio, por meio de programas, e depois, pela gravagdo e
comercializacdo dos discos de vinil, inaugurando um modelo de mercado que perdura até os
dias atuais, com singles e albuns estruturados com um titulo, capa e encarte.

Ademais, o mercado musical foi do vinil para o CD. E desse formato fisico, mais barato e
facil de produzir em larga escala, evoluiu para 0 MP3, marco para a cultura digital. Com a
popularizacéo da internet nos anos 90, era possivel ouvir um album sem necessariamente ter o
CD fisico. Por conta do ficheiro em audio MP3, as pessoas poderiam fazer download de albuns
e musicas por intermédio da rede de internet, e ouvi-los através do dispositivo utilizado.

Se antes era necessario o download para escutar canc@es, atualmente os usuarios dispdem
de catalogos on-line com indmeras opg¢des de artistas musicais, singles, albuns e playlists,
podendo acessa-los de forma mais rapida, e baixar para ouvir off-line, dentro do proprio servico
de streaming.

Por exemplo, o Spotify, plataforma de streaming em audio, com a marca de 158 milhdes de
ouvintes mensais, representa uma nova forma de consumo da musica. O montante de usuarios
atingido pela empresa estabelece uma relacdo mais facil e pratica no ato de escutar masica nos
ultimos anos, como apontado na pesquisa realizada por Moschetta e Vieira (2018).

Ainda utilizando o Spotify como exemplo, o0 servigo possui ferramenta de
compartilhamento multimidia. E possivel publicar um Card direto nos stories do Instagram,
com a musica atual em reproducdo. Ou mesmo enviar o link diretamente para contatos no
WhatsApp e até publicar no Twitter.

As redes sociais digitais, portanto, mostram-se espacos significativos para o0
desenvolvimento da inddstria musical, visto o rdpido compartilhamento de links de singles,
albuns e playlists disponiveis nas plataformas de streaming. A acdo € realizada pelos usuarios
das midias, destinado & sua bolha social e resultando em divulgacBes organicas dos materiais
fonogréficos, e possibilitando assim, novas descobertas entre o grupo de seguidores do usuério.

Para além disso, as midias sociais digitais, como o TikTok, estimulam a producdo de videos
caseiros dos usudrios, em orientacao retrato (9:16), utilizando faixas presentes nos servicos de
streaming como fundo musical, ou seja, uma nova maneira de compartilhar as cangdes.

A producdo desses videos de poucos segundos, expondo dia a dia, bastidores de trabalho,

dicas das mais variadas areas do conhecimento, etc., possibilitou o surgimento de “Trends” —
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categorias de videos que possuem caracteristicas em comum e sdo produzidos por Usuarios,
cada qual com contribuicdes diferentes acerca do tema da Trend.

Logo, essas “Trends” apropriaram-se de musicas para “Challenges”, desafios que
continham passos de dancas feitos pelos intérpretes da musica ou os proprios usuarios da rede,
sendo reproduzidos em massa.

O algoritmo do TikTok atua recomendando videos com base nas interacfes dos usuarios,
exibindo sempre conteudos com relacao aos assistidos anteriormente. A sessdo “Para Voce”
seleciona os videos que o algoritmo considera do interesse do usuario e esta presente na
interface de abertura do aplicativo. Esse mecanismo ocasiona a presenga durante mais tempo
de usuarios na rede, que assistem por horas os contetidos recomendados.

Como objetivo geral, este artigo visa analisar o papel do TikTok no desempenho em
streamings no Spotify, da musica “Envolver”, de Anitta — através de abordagem de carater
qualitativo-descritivo.

Como objetivos especificos, o artigo pretende: analisar de forma descritiva a
convergéncia de conteldo e repercussdo do single como um contetdo viral em plataformas
digitais; identificar em outras midias sociais digitais além do TikTok como reflexo de
convergéncia pelos usuérios; fomentar uma reflexo sobre a relevancia desta convergéncia das

midias para a repercussao e reconhecimento da cantora na midia internacional.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 CIBERESPACO E CIBERCULTURA

Com a chegada e difusdo da internet ao redor do mundo, os meios de comunicacao
acompanharam uma mudanca significativa na capacidade interativa dos usuarios. A rede
mundial de computadores trouxe ao publico desses veiculos a possibilidade de interacdo em
tempo real com os contetdos.

A autonomia do préprio usuario contribuir e fazer novos desdobramentos em materiais
dos veiculos de comunicagdo, fomentam o ciberespaco e a cibercultura. Portanto, ao abordar
cultura no ambiente digital, Castells defende que a realidade é percebida de forma virtual, por
meios de simbolos, ja que podemos atribuir diversas significacdes que fogem aos seus rigidos
conceitos semanticos (CASTELLS,1999).
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O que diferencia o sistema comunicacional antes da internet, para as novas expressoes
que surgem com a comunicacdo mediada por computadores (CMC), segundo Pierre Lévy
(1999, p.461) ¢ a “sua capacidade de inclusdo e abrangéncia de todas as expressdes culturais”.

Assim sendo, podemos definir o ciberespaco como uma materializacdo do espaco da
comunicacdo digital, envolvendo também as informacGes que esse meio armazena e 0S seres
humanos — pecas fundamentais na navegagao e manutengio do ambiente digital. (LEV'Y, 1997).

Desse modo, é desenvolvido uma espécie de inteligéncia coletiva dos seres humanos
nesse ambiente digital fluido. E as préaticas exercidas sobre esse meio continuam moldando o
espaco digital constantemente, de maneira imprevisivel. Para Lévy (1997, p. 17) a cibercultura
¢ “o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de
pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco”.

A era da conexdo vem modificando a relacdo da sociedade com os espa¢os urbanos. O
celular é um dispositivo central na comunicagdo cotidiana, assumindo diversas funcionalidades
através das ferramentas que oferece.

O dispositivo movel € receptor de SMS, e-mails e também permite consumo de
conteddo audiovisual, seja através de aplicativos ou navegador mével. E com integracdo de
cameras ainda permite ao usudrio fotografar e filmar, ndo apenas o que esté ao seu redor, como
a si mesmo, através do autorretrato facilitado por meio de cameras frontais. Para André Lemos
(2004, on-line), “na era da conexdo, o que esta em marcha sdo processos de agdes imateriais,
onde a comunicacdo sem fio € sua maior expressao”.

O ciberespaco estimula o surgimento e desenvolvimento de uma nova configuracao de
cultura, gracas a capacidade da “apropriacao social” (MARTINS, 2018). Através do que o autor
designa de “cultura do hiperlink”, os usudrios conseguem criar varias possibilidades: um
conteddo estimula a producdo de outro, e por consequéncia cria outras lacunas e
desdobramentos ‘““surgindo, de fato, toda uma nova metainformagao que traz a tona as escolhas
e 0s modos de conexdo de documentos estabelecidos pelos agentes sociais que produzem essas
conexodes” (MARTINS, 2018, p. 56).

2.2 REDES SOCIAIS DIGITAIS

Para estabelecer uma rede social sdo necessarios dois elementos: as pessoas e as
conexdes instituidas entre elas. Os “atores”, isto €, as pessoas no ciberespaco, apresentam

construgdes identitarias de si mesmas.
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Em uma rede social digital, o perfil de cada individuo traz caracteristicas particulares e
reflete a personalidade e gostos do usuario. As pessoas filtram e escolhem as informac6es sobre
si que irdo tornar publicas na internet. Dessa forma, designam como desejam serem vistas pelo
outro. Na elaboragao de perfis “sdo expostos os gostos, as paixodes e os 0dios dos atores sociais”
(RECUERO, 2009, p. 27).

O espetaculo da exibigdo do “eu” no ciberespaco, definido por Sibilia (2008, p. 11),

expde paradoxos da cultura digital:

grandes ambicdes e extrema modéstia aparecem de maos dadas nesta
insolita promocdo de vocé e eu que se espalha pelos novos circuitos
interativos: glorifica-se a menor das pequenezas, enquanto se parece
buscar a maior das grandezas. VVontade de poténcia e de impoténcia ao
mesmo tempo? Megalomania e despretensédo?

Esses paradoxos levam a reflexdo se € genuino a modéstia no ato de mostrar
simplicidade, relatar o cotidiano nas redes sociais digitais, ou existe uma vaidade, egocentrismo
e narcisismo nessa exibi¢ao do “eu”. A tentativa de ser bem estimado e validado nesses espagos
virtuais. (SIBILIA, 2008).

Entretanto, ndo apenas os atores constituem as redes sociais digitais, como também a
conexdo entre eles, que “sdo constituidas dos lagos sociais, que, por sua vez, sdo formados
através da interagdo social entre os atores” (RECUERO, 2009, p. 30).

E nesta relacdo entre os usuarios no ambiente digital é possivel perceber novas praticas,
seja a formacdo de novos vocabularios ou um novo conceito sobre amizade, gracas a formacéo
de comunidades, grupos e a prépria lista de amigos que um individuo cria em sua prépria rede

social.

Novas relacbes sdo possiveis, e toda uma nova gramatica da relacdo
passa a ser experimentada em novas estratégias de manipulacdo
simbdlica. O surgimento das inumeras experiéncias de formacgéo de
grupos, coletivos e, sobretudo, das midias sociais € a manifestacdo mais
evidente dessas praticas na web. (MARTINS, 2018, p. 57).

Dentre as praticas sociais na cultura digital, existe o que Martins (2018) denomina de
“cultura da timeline: a linha do tempo nos aplicativos das midias sociais digitais, que exibem
uma quantidade de contetdos sequenciais ao usuario, podendo ser atualizada pelo proprio
utilizador ou a partir de um determinado tempo de uso.  Essa cultura leva a uma outra

pratica: a cultura do algoritmo. Os “filtros de contetdos que selecionam apenas parte da

totalidade dos contetidos disponiveis para visualizagao” (MARTINS, 2018, p. 58). A curadoria
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feita pelos algoritmos das redes sociais, através do modo de uso de cada individuo, traz uma

personalizagdo e consequentemente aumenta o tempo de uso da rede social.

2.2.1 Convergéncia de midia

A cultura da convergéncia midiatica trata-se da colisdo das midias tradicionais com as
digitais, além da interligacdo entre as midias sociais digitais, com seu amplo poder interativo
entre o produtor de contetddo e consumidor. (JENKINS, 2015)

Por exemplo, a plataforma de streaming de musica Spotify integrou no aplicativo uma
ferramenta que exibe as letras das musicas, e permite que 0s usuarios selecionem trechos das
cancdes e compartilhem diretamente nos stories do Instagram, fortalecendo essa interligacao
entre as midias.

E ainda os usuérios podem utilizar as musicas presentes no Spotify ou em outras
plataformas de streaming para produzir videos nas redes sociais, assunto que seréa desenvolvido
no préximo topico, 2.2.2.

Portanto, a convergéncia de midia estimula a cultura participativa, que para Jenkins
(2015), incentiva a participacdo ativa na criagdo e propagacdo de novos contetdos, através dos
canais de comunicacao presentes numa era de grande desenvolvimento tecnolégico.

Jenkins traz uma reflexdo sobre o baixo potencial de interatividade das midias
tradicionais com relacdo a interacdo dos consumidores nas novas midias, que de acordo com o
autor, acontece com novas regras implicitas que nenhum de nés entende completamente. E a
convergéncia de midia ocorre ndo por conta dos softwares e sim através do modo de cada pessoa
utilizar essas redes, trazendo suas proprias contribuicdes e expandindo esse potencial interativo.
Em suma, os consumidores de midia em certo grau tém um papel semelhante ao dos produtores
de contetdo. (MAGNONI; VIEIRA MIRANDA, 2018).

2.2.2 TikTok
E justamente no contexto de exibicdo de atividades corriqueiras como espetaculo,
discutidos por Recuero e Sibilia, que se desenvolve o TikTok, expandindo esses conceitos. O

publico majoritario da rede social é de criancgas e adolescentes, entre 9 a 17 anos, como mostra

pesquisa.
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A rede social digital teve um crescimento significativo no inicio da pandemia do Covid-
19. Com o confinamento das pessoas em 2020, a midia digital de producéo de videos curtos
atingiu a marca de dois bilhdes de downloads nas lojas de aplicativos para dispositivos mobile.

A interface do TikTok preenche toda a tela do celular, com videos de até 03 minutos na
timeline, em orientacdo 9:16 (retrato). Por sua vez, essa interface é dividida em dois grupos:
“Seguindo” e “Para Vocé”, mostrando em cada uma delas, respectivamente, contetidos de perfis
seguidos pelo usuario e materiais personalizados de acordo com a interagcdo da pessoa.

Ao abrir o aplicativo, o usuario ¢ direcionado a sessdo ‘“Para Vocé”, com 0s contelldos
personalizados. O algoritmo do TikTok leva em consideragdo videos assistidos, curtidos,
comentados e/ou salvos pelo usuério para personalizar a experiéncia e indicar, nessa aba,
materiais que estejam relacionados aos outros videos cujo usuario consumiu e interagiu de
alguma forma.

A interacdo com os filtros e sons disponiveis na plataforma também contam como
métrica para o algoritmo recomendar contetdos, bem como as hashtags utilizadas nos videos e
as descricoes.

Desse modo o algoritmo “entende” os gostos do usuério e de acordo com o uso mais
frequente, melhora essa experiéncia de uso, sempre exibindo contetdos j& buscados antes.

A visualizacdo dos videos caseiros atraves da interface da rede social estimula os
usuarios a produzirem seus proprios materiais. E nesta era estd cada vez mais presente 0

conceito da espetacularizagdo do “eu’:

Seré que estamos sofrendo um surto de megalomania consentida e até
mesmo estimulada? Ou, ao contrario, nosso planeta foi tomado por uma
repentina onda de extrema humildade, isenta de maiores ambicdes, uma
modesta reivindicagdo de todos nds e de “qualquer um”? (SIBILIA,

2008, p. 9)

Lemos (2004, on-line) ja discutia sobre o celular como um dispositivo mével central na
relagdo entre pessoas no ciberespago: “apesar das particularidades culturais que determinam
formas de uso do telefone celular, parece ser uma unanimidade a expansao do uso em numero
de usuarios e em formas de utilizacao”.

A essas novas formas de utilizacdo do dispositivo, podemos concluir que, redes sociais
digitais de contetdo audiovisual curto, como o TikTok, inauguram uma nova utilidade do
celular: o dispositivo mével como ferramenta de producgéo de videos caseiros, feitos de forma

amadora por qualquer pessoa.
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As Trends da rede social sdo videos que contém dublagens, dancas ou esquetes
reproduzindo situacdes do dia a dia de maneira comica, muitas vezes estereotipadas. Esses
videos séo produzidos pelos usuarios e quando ganham repercussao sao repetidos por outros
perfis. Muitas vezes essas Trends recebem um nome, precedido do uso da hashtag, filtro de
conteido para redes sociais.

Um nicho das Trends do TikTok s&o os challenges, que consistem em passos de dancas
de determinado trecho de uma musica, muitas vezes ja coreografado para o formato da
plataforma.

Uma das ferramentas impulsionadoras desses challenges foi a prdpria licenca do TikTok
sobre direitos autorais de musicas presentes em plataformas de streaming. Essas musicas estao
disponiveis de forma legal no aplicativo e podem ser selecionadas para serem utilizadas em
videos de challenges e até mesmo como fundo musical para outras Trends.

As produgdes audiovisuais para o TikTok sdo gravadas em variados planos de fundo,
como ruas e avenidas, estabelecimentos comerciais, parques, etc. A presenca das pessoas em
locais publicos com seus dispositivos méveis, produzindo contetdo para internet, dialoga com

o conceito de “cidade-ciborgue”.

A cidade sempre foi uma estrutura hibrida e complexa, mas ¢é a partir
da década de 1970, com a convergéncia entre as novas tecnologias e a
informética, que podemos situar a emergéncia de uma cidade-ciborgue,
fusdo, complexificacdo e transformacdo da estrutura urbana classica
pelas tecnologias digitais de comunicagdo e informagdo. O processo
estd em andamento e em complexificacdo crescente nos obrigando a
investigar essa nova relacdo. (LEMQOS, 2004, p. 131)

Dessa forma o TikTok vem causando transformacgdes na industria musical. Em cases
selecionados pela Winnin (2021, on-line), pode-se analisar que 7 das 10 musicas mais ouvidas
no ano de 2020 no Spotify, viralizaram primeiro no TikTok.
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FIGURA 1: como funciona a viralizagdo no TikTok

2. Cases

Como a musica funciona no TikTok?

Usando o exemplo de "Say So" da Doja Cat, tudo comega quando...
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Fonte: Winnin (2021)

Os passos para uma musica se transformar em novo sucesso mundial, com
impulsionamento do TikTok, sdo: primeiro, é lancado um challenge de uma musica por um
usuario, depois outros usuarios comecam a reproduzir a mesma coreografia. As pessoas, entao,
buscam a musica em plataformas de streaming, reproduzindo a cancéo, e desse modo, a faixa
viraliza (WINNIN, 2021, on-line).

2.3 SPOTIFY
Os servicos de streaming permitem a reproducdo de conteldo através de uma
plataforma, sem necessidade do download prévio. Os materiais ficam armazenados neste
servidor e podem ser acessados por usuarios em dispositivos conectados a rede de internet.
Antes da internet, a descoberta musical estava restrita a busca em lojas de discos, 0 que
levava tempo. Com 0s servicos de streamings, 0S usuarios pagam uma taxa mensalmente e tém
acesso a uma infinidade de materiais no catalogo da plataforma, tornando o acesso a musica

mais simples e rapido.

O Spotify utiliza uma combinacdo de curadoria humana e algoritmica
para sugerir e apresentar mdsicas compativeis com 0s gostos e
preferéncias musicais passadas dos utilizadores, funcionando como um
fio condutor da experiéncia de consumo no presente. (VIEIRA;
MOSCHETTA, 2018, p. 265)
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O Spotify oferece um catdlogo com milhares de artistas, albuns, singles, playlists e
podcasts. Em sua interface possui playlists oficiais, organizadas por género musical e
atualizadas com lancamentos, além de playlists personalizadas de acordo com o uso de cada
usuério. Por exemplo, o algoritmo analisa e retine as musicas mais ouvidas por cada pessoa na
playlist “No Repeat”.

Em “Descobertas da Semana”, toda segunda-feira, o Spotify personaliza uma playlist
com selecdo de musicas de acordo com o0s géneros/artistas consumidos durante a semana. Em
2021, o aplicativo langou uma nova ferramenta no Brasil, misturando noticias diarias com

musica.

Esta playlist de midia mista personalizada combina o melhor dos
podcasts de noticias, incluindo a relevancia e a personalidade dos
apresentadores, com o melhor do streaming de audio (sob demanda e
com reproducdo e descoberta personalizadas). Ele combina a musica
que vocé adora com atualizagdes mundiais relevantes e oportunas de
fontes confidveis - tudo reunido em uma experiéncia de audicéo
uniforme e unificada. (SPOTIFY, 2021, on-line)
Além das Playlists oficiais e personalizadas, o aplicativo dispde de Paradas Musicais. O
Top 50 Global contabiliza as musicas mais ouvidas no mundo e tem atualizacdo diria, assim
como cada pais também sua parada contendo as musicas mais escutadas em seu territorio.
Devido a sua interface intuitiva e com sugestdes personalizadas, o Spotify torna-se uma
ferramenta estimuladora para descobertas musicais. “A descoberta deliberada acontece de
forma ativa, de acordo com a demanda, quando, por exemplo, o individuo cansa do seu
repertdrio existente, ou por alguma necessidade especifica.” (VIEIRA; MOSCHETTA, 2018,

p. 275).

2.4 MARKETING E CONTEUDO VIRAL EM REDES SOCIAIS DIGITAIS

Segundo Kaotler (2017, p. 29), as pessoas estdo cada vez mais levando em consideragao
seu proprio circulo social para o consumo e tomada de decisdes. “Desconfiam cada vez mais
da comunicacao de marketing das marcas e preferem confiar no circulo social (amigos, familia,
fis e seguidores)”. E acerca desse ponto que podemos correlacionar um dos motivos para o
sucesso dos challenges.

Esses desafios sdo reproduzidos pelos usuarios, por pessoas do convivio social deles,

celebridades que ficaram famosas na rede social ou até grandes artistas da industria. Ao utilizar
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a musica como base para reproduzir a coreografia do challenge, as pessoas indiretamente
recomendam aquela can¢do aos demais seguidores, que por sua vez, podem fazer seus proprios
videos. A consequéncia final desse passo a passo € a pesquisa da faixa em plataformas de
streaming (WINNIN, 2021).

Em suma, os usudrios tornam-se divulgadores do trabalho, influenciando diretamente o
desempenho das canc¢des nas plataformas de streaming. Em muitos casos, visto a inegavel
influéncia do TikTok na industria fonografica, os cantores escolhem estratégias de lancamento
de uma mdasica ja com um videoclipe incluindo uma coreografia de facil assimilacdo e com
elementos das dancas reproduzidas na rede social.

Foi o0 caso da cantora brasileira Duda Beat. Em marco de 2022 ela lancou o videoclipe
do single “Dar uma Deitchada”, contendo uma coreografia pensada exclusivamente para
reproducdo das pessoas em videos no TikTok, afirmacéo feita pelo proprio coredgrafo dela,

Flavio Verne.

Na Internet os consumidores estdo sempre inseridos em Varios
ambientes e contextos, de forma interligada e dinamica. Isso significa
que cada agdo estratégica isoladamente pode e interferira nas outras. E
em muitos casos, é dificil separar de forma exata uma acdo estratégia
de outra (TORRES, 2009, p. 70).

Para Kotler (2017, p. 48), os jovens costumam ser os primeiros interessados na
experimentacdo de novos produtos. “A juventude, por exemplo, define as tendéncias para os
mais velhos, em especial quando se trata de campos da cultura pop como musica, cinema,
esportes, culinaria, moda e tecnologia”.

A partir dessa afirmacdo, pode-se perceber que o formato do TikTok atrai o publico
mais jovem, visto que 41% dos usuarios tém entre 16 e 24 anos de idade e 66% possuem menos

de 30 anos (FAUSTINO, on-line).

3. METODOLOGIA

Este artigo foi realizado por meio de uma pesquisa bibliografica descritiva, através de
um estudo de caso. Como objeto de estudo foi selecionado o single “Envolver”, de Anitta, por
ser a musica de maior repercussdo midiatica da cantora no ano de 2022.

Como critério para o estudo, foram selecionados videos produzidos por usuarios no

TikTok, de fevereiro a abril, levando em consideragdo o numero de engajamento, 0s que
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ocasionaram maior difusdo nas midias, seja atraves da quantidade de curtidas, comentérios ou
seguidores das contas.

“Yin (2001) afirma que hoje, porém, o estudo de caso tem sido considerado o
delineamento mais adequado para a investigacdo de um fendmeno contemporaneo em seu
contexto real”. (MENEZES, et al., 2019, p. 44).

A andlise descritiva foi realizada com relagdo ao engajamento dos contetidos e como
esses materiais organicos produzidos pelos usuarios impulsionaram a musica na parada mundial

do Spotify, de acordo com dados fornecidos pelo site Spotify Charts.

4. ESTUDO DE CASO

Anitta langcou a musica “Envolver” em novembro de 2021. A can¢do, com versos
inteiramente em espanhol, ganhou um videoclipe com direcdo da prépria brasileira. A
coreografia presente no material audiovisual é assinada por Aliya Brinson. Os passos
reproduzidos pela carioca no clipe foram o carro-chefe para o desempenho da faixa em paradas
musicais mundiais.

Uma parte coreografada do videoclipe, no qual a cantora faz movimento de prancha,
com as mé&os no chéo e joelhos flexionados, viralizou no TikTok. Primeiramente, em paises
hispanicos, a medida que os usudrios produziam videos refazendo os passos de Anitta, a musica
alcancava novos picos nas paradas do Spotify. Intitulado de “El Paso de Anitta”, atualmente a
pagina da musica “Envolver” possui mais de 2 milhdes de videos publicados no TikTok.

Os usuérios reproduziam as dancas em locais mais inusitados, como dentro da agua, em
avenidas ou 6nibus, por exemplo, dialogando com o conceito de “cidade-ciborgue”, no que se
refere aos centros urbanos possuirem estruturas hibridas com a presenca de dispositivos digitais
e a relacdo das pessoas com essas ferramentas de comunicacdo (SANTOS; BARROS, 2020).
“Envolver” foi a musica mais utilizada no TikTok na Colombia e Peru e assumiu a vice-
lideranca no México, Argentina e Chile.

Em 26 de fevereiro, para estimular os usuarios a fazerem sua propria versdo da
coreografia da musica, Anitta publicou um compilado de videos de diversas contas do TikTok,
em seu perfil no Instagram, como uma estratégia de convite para o Challenge.

Em 28 de fevereiro, uma usuaria publicou um video dangando “Envolver” debaixo

d’agua, com engajamento de 1.9 milhdes de curtidas e quase 7 mil comentarios.
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FIGURA 2 — Fonte: TikTok

No dia 02 de marco, o usuario “@davidneves021” publicou um video no TikTok da
propria Anitta fazendo a coreografia em cima do palco. O video conta com mais de 2,4 milhdes
de visualizagdes e uma semana depois, em 9 de marco, “Envolver” aparece pela primeira vez
na parada mundial das can¢fes mais ouvidas diariamente no Spotify, com o total de 1.032.076
de streams, na 93° colocacdo. A cancdo também ja estava presente em charts de outros paises,

especialmente os da América Latina.
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h davidneves021
" Seguir
B David Neves - 32

Yo soy un caso que hay que resolver... @anitta £envolver
#elpasodeanitta #foryou #fy #fyp>/ #fyp

J1 Envolver - Anitta

@ s @ 202 00@00»

https://www tiktok.com/@davidneves021/video/7070662 Copiar link

Victor Fonseca

she needs a music w/ doja @ @ @

. ela ta linda nesse look & v

Jkings77
Anit: @00 09O ©
' TikTok Adicianar comentari @ e
@davidneves021
88 O Digite aqui para pesquisar < ‘,L_ O € @ -~ © ° 29°C Nublado ~ & 90 & @ 22/‘019/]21022 8

FIGURA 3 - Fonte: TikTok (2022)
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FIGURA 4 - Fonte: Spotify Charts (2022)

Um dia antes de aparecer pela primeira vez no Top 100 do Chart Global do Spotify,
Anitta havia repetido a estratégia de publicar um video contendo uma compilacdo com pessoas
fazendo a coreografia. Dessa vez o video lancado no Instagram, a partir de producdes
publicadas no TikTok, iniciou com ela propria reproduzindo a coreografia em diferentes shows,

terminando com pessoas dancando na rua, em cima de faixa de pedestre, na neve, shopping ou

em Casa.
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FIGURA 5: Combilado de videos publicado por Anitta. Fonte: Instagram (2022)

Em 10 de margo a faixa subiu 20 posi¢des, atingindo um novo pico no Chart Global, na
73° posi¢ao. No dia seguinte, “Envolver” alcangou o Top 50, figurando a 48° colocagao. Em 12
de marco a musica escalou 15 posicdes, estacionando na 33° posicdo do ranking e foram
necessarias mais 24h para que Anitta conseguisse um novo pico, na 30° posicao.

Paralelamente a escalada de “Envolver” nos charts, os usudrios produziam seus videos
dancando “el passo de Anitta” no TikTok, passando pelo processo analisado pela Winnin

(2020): nova trend € lancada, usuarios comecam a reproduzi-la e sem seguida buscam a musica
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em plataforma de streaming para ouvi-la na integra, jornada responsavel pelo desempenho
satisfatorio nas paradas de masica.

No dia 13 de marco, quando a faixa ja estava entre as 30 musicas mais ouvidas do
Spotify, perfis como os de irmas trigémeas, por exemplo, reproduziam o desafio de danca no
TikTok. O perfil “@coisasdetrigemeasoficial” publicou um video de cada uma das irmas
dancando para o publico decidir quem teve a melhor desenvoltura. O video conta com 5,4
milhGes de visualiza¢bes e mais de 3.500 comentarios.

Pela primeira vez, em 17 de margo, “Envolver” alcancou mais de 2 milhdes de streams
diérios no Spotify, atingindo um novo pico na 17° posicao. No dia seguinte, subiu oito posicdes,
estreando no Top 10, na 9° colocagdo e com 2.583.383 de streams. Cada vez mais préximo das
cinco musicas mais escutadas, a cangdo conseguiu um novo pico no Chart Global, em 7°, em

19 de marco.
4.1 CAMPANHA DO BRASIL PARA COLOCAR “ENVOLVER” EM #1

No dia 20, “Envolver” subiu mais uma posic¢ao, batendo na trave e quase alcangcando o
Top 5. O single ficou na sexta colocacdo. Visto a possibilidade de a brasileira alcancar pela
primeira vez o topo das mdsicas mais tocadas diariamente no mundo, no Chart oficial do

Spotify, usuérios brasileiros deram inicio a uma campanha para aumentar os streams da musica.

. PPA
@Pedropaulo4g

Quvindo Envolver da Anitta pra ajudar ela a pegar top
1. Sou patriota sim

9:58 AM - 19 de mar de 2022 - Twitter for iPhone

5.293 Retweets 569 Tweets com comentario 40,1 mil Curtidas
FIGURA 6: tweet de usuario referente a campanha para Anitta ficar em #1 no Spotify.
Fonte: Twitter (2022)

Em 21 de marco Anitta figura pela primeira vez entre as 5 musicas mais ouvidas no
mundo, com “Envolver”. Em mais 24h de contagem do Chart Global a faixa atingiu o pico de
mais de 3 milhdes de streams diarios, subindo mais uma posi¢cdo. Em 23 de mar¢o, Anitta
assume a vice-lideranga com a faixa solo e agradece em seu Twitter: “Gente... nunca vi o Brasil

tdo unido. Passada. OBRIGADA”.
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Entre a campanha, muitos memes foram publicados nas redes sociais e uma espécie de
“patriotismo” foi instaurada: o desejo de internautas brasileiros colocarem no topo de uma
parada musical global, uma cantora nacional, com uma mausica solo.

Foi apenas no dia 24 de marco de 2022 que “Envolver” alcangou a primeira posi¢ao na
parada “Daily Top Songs Global”, chart que contabiliza as musicas mais escutadas no Spotify,
com atualizacéo diéria. O hit solo de Anitta contabilizou 6.391.619 nesse dia e pouco mais de
7 milhdes no dia seguinte, mantendo-se ainda na primeira colocacao.

No total foram trés dias no topo. Em 27 de margo, “Envolver” caiu apenas uma posig¢ao,
figurando na vice-lideranca até o dia 29. Até o Gltimo dia do més de marco, o single manteve-
se entre as trés masicas mais escutadas do chart. J& na contagem de streams de abril, ficou do
dia 01 ao 06 no Top 5. De 07 até 24 de abril permaneceu no top 10.

“Envolver” ¢ um case de sucesso nas midias digitais sociais e também rendeu a Anitta
alguns prémios e destaques em premiagOes internacionais. A brasileira foi indicada pela
primeira vez ao Video Music Awards (VMA), premiacdo estadunidense desde os anos 2000
promovida pela MTV.

Apbs a indicacdo, Anitta também foi confirmada como performer no VMA. Ela levou
sua musica para o palco principal, dando destaque ao funk brasileiro e foi um dos maiores
destaques da noite, apontada como uma das performances mais sensuais pela MTV e como a
terceira melhor apresentacéo da edicéo, pela Billboard.

Na mesma noite Anitta também levou o prémio na categoria em que concorria, Melhor
Clipe de Mdsica Latina, tornando-se a primeira brasileira a conquistar tal feito. No discurso de
agradecimento, Anitta falou de suas raizes no gueto brasileiro e comentou a tentativa de
criminalizacdo do funk no Brasil.

Anitta também obteve destaque em uma das principais premiacdes da Espanha, o
LOS40 Music Awards 2022. Ela ganhou como Melhor Artista Global. A carioca ainda entrou
para o livro de recordes mundiais, o Guiness, reconhecida como a primeira artista latina a
alcancar o topo do Spotify com uma musica solo. E conquistou indicagdo de “Artista
Revelag@o” na premiagdo mais importante da industria fonografica mundial, o Grammy, em

sua 652 edicdo.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

Com o estudo de caso foi possivel destacar que o TikTok foi uma das redes sociais com
significativa influéncia para o sucesso comercial do single “Envolver”. As ferramentas de
edicdo dentro do proprio aplicativo, a permisséo do uso de trechos de mdsicas licenciadas nos
videos, dentre outras possibilidades da rede social, estimularam os usuarios a produzirem 0s
conteddos audiovisuais, cada um a sua maneira, de forma organica.

Visto o papel importante desempenhado pelo TikTok na viralizacdo de artistas e
cangdes, a equipe de marketing da cantora incentivou a continua producdo dos contelidos
espontaneos. Usado como uma das midias de apoio, o Instagram oficial da cantora publicou
alguns compilados de videos de pessoas ao redor do mundo dancando a coreografia oficial do
videoclipe de “Envolver”.

Foi possivel observar que o Twitter também teve sua contribuigdo na convergéncia de
contetdo relacionado a cangdo. Como exibido no estudo de caso, foi iniciado a campanha dos
brasileiros para dar a Anitta o titulo de primeira mulher latina a atingir o topo do Spotify Global.
Quando alcangou o feito, dos mais de 6 milhGes e 300 mil reproducdes, pouco mais de 4 milhdes
foram s6 do Brasil.

Quando estava proximo de alcancar o #1, Anitta também prometeu aos fas que se
realizado, cumpriria a promessa de mostrar sua prépria mée reproduzindo a coreografia, mais
uma estratégia utilizada pela cantora para continuar o processo viral.

E perceptivel, portanto, ao observar o desempenho viral da cancdo, majoritariamente
através do TikTok, Anitta e sua equipe utilizaram-se da prdpria midia e de outras redes sociais
digitais como apoio, para entusiasmar 0s usuarios no processo de convergéncia midiatica e
manutencdo do processo viral.

Assim sendo, o TikTok vem se mostrando uma ferramenta poderosa, influenciando
diretamente a industria fonogréafica. Por exemplo, de acordo com plataformas de streaming, a
geragdo Z considera cangdes de 3 minutos muito longas. A “’audicao ansiosa” esta alterando a
forma como as musicas sdo feitas: as musicas de agora tem, em média, 2 minutos e 30 segundos
de duragao”.

Além de impactar a producdo musical, a rede social digital também influencia nas
estratégias de lancamentos: as gravadoras desejam o sucesso comercial através do viral no
TikTok, chegando até a impedir artistas lancarem novos singles caso 0s materiais nédo

alcancassem um “momento viral”.
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Em 22 alcangou a marca de 1 bilhdo de usuérios ativos. O sucesso do TikTok se da
também gracas aos agentes sociais, isto €, os usudrios. A capacidade de criarem novas
linguagens, apropriarem-se de signos e criar novas significacdes, mantém a rede social
atualizada. As mdltiplas formas de uso da plataforma fazem a comunidade de desenvolvedores
da rede mudar constantemente e incrementar novas fungdes, acompanhando a velocidade das
producdes audiovisuais dos USUarios.

O estudo de caso também permitiu observar que o viral de Anitta atingiu propor¢oes
mundiais, colocando a artista em enfoque em diferentes premiagdes estadunidenses, por
exemplo, e concedendo a indicacdo ao prémio mais importante da industria fonogréafica, o
Grammy.

Desta forma, esse estudo contribui para o fortalecimento e entendimento da forca da
convergéncia midiatica e ampla possibilidade de viralizacdo em plataformas digitais, o poder
participativo dos usuarios nesses processos e como a industria esta em constante modifica¢do

por conta dessas atividades.
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RESUMO

Com o crescimento das redes sociais 0s casos de bullying virtual aumentaram, essa violéncia
pode ser gerada por meio de comentarios e publicacBes feitas sobre uma pessoa especifica,
podendo ser famosas ou anénimas. O objetivo dessa pesquisa é analisar o fendmeno do
cyberbullying existente na campanha publicitaria de dia dospais da natura, ao decorrer
desse trabalho serd mostrado o que pode ocorrer com ouso indevido das redes,muitos pensam
que esses crimes virtuais ndo tem uma penalidade, mas existem leis que podem proteger a
vitima e dependendo da gravidade do caso o agressor pode chegar a ser preso. Com 0 uso
frequente da internet, muitas marcas arriscam por famosos ou influencers para fazer
propagandas ou publieditoriais sobre algum produto em seu instagram ou em outra plataforma,
gerando comentarios negativos ou positivos, um exemplo disso é a propaganda de dia dos pais
da Natura que usou Thammy Miranda como um dos pais escolhido para seu time de influencers,
onde gerou grande repercussao nas midias.

Palavras-chaves: midias digitais. publicidade. cyberbullying.

ABSTRACT

With the growth of social networks the cases of virtual bullying have increased, this violence can
be generated through comments and publications made about a specific person, which may be
famous or anonymous. The objective of this research is to analyze the phenomenon of
cyberbullying existing in natura's Father's Day advertising campaign. Throughout this work it
will be shown what can happen with the misuse of networks. Many people think that these virtual
crimes have no penalty, but there are laws that can protect the victim and depending on the
severity of the case the aggressorcan be arrested. With the frequent use of the internet, many
brands take the risk ofusing famous people or influencers to make advertisements or editorials
about some product on their instagram or other platform, generating negative or positive
comments, an example of this is Natura's Father's Day advertisement that used Thammy Miranda
as one of the fathers chosen for their team of influencers, which generated great repercussion in
the media.

Key Words: digital media. publicity. cyberbullying.
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1 INTRODUCAO

O mundo digital vem crescendo a cada dia, fazendo com que as redes sociais
estejam mais presentes no cotidiano das pessoas. Essas redes séo aplicativos ou sites
usados por pessoas ou instituicdes que se conectam com clientes ou familiares, podendo
ser acessados por celulares ou computadores. Existem varios tipos de redes sendo criadas,
mas nos ultimos anos, por conta da pandemia, as redes que mais cresceram foram as redes
de video e audio, um exemplo deles é o Tiktok e Instagram, além das plataformas de
chamadas de videosque vém sendo muito utilizadas pela populacédo, principalmente por
jovens e adolescentes.

Com o uso dessas redes ficou mais facil a propagacéao do ddio, tanto contra pessoas

andnimas quanto para pessoas famosas. Essa propagacdo geralmente € feita por
comentarios maldosos, que afetam o psicoldgico da vitima. As pessoas quepraticam esse
tipo de atitude sdo chamadas de haters®. Essas criticas, por vezes ofensivas, geram uma
forma virtual do bullying, que, por ser realizada dentro do ambiente virtual, é chamada de
cyberbullying.
Devido a evolugdo dessas midias sociais e 0 uso delas, tivemos varioscasos de
cyberbullying podendo ser feitos por adolescentes ou adultos. Quando temos um caso
desses por muitas vezes pode ser usado um perfil falso ou como é conhecido hoje em dia
um perfil fake. A internet hoje em dia ndo ¢ mais uma “terra sem lei”, devido a muitos
crimes virtuais, além das leis ja existentes foram criadas leis especificas que podem
proteger a vitima contra esses abusos psicoldgicos e fisicos, como a lei n° 13.185 que é
valida desde 2015 no Brasil caracterizando a prevencao de qualquer tipo de bullying.

A lei n° 13.185 de 6 de novembro de 2015, institui o Programa de Combate a
Intimidagdo Sistematica (Bullying) em todo o territério nacional. Considera-se
intimidacdo sistematica todo ato de violéncia fisica ou psicolodgica, intencional e repetitivo
que ocorre sem motivagdo evidente, praticado por individuo ou grupo, contra uma ou mais

pessoas, com o0 objetivo de intimida-las ou agredi-las, causando

1 E uma palavra de origem inglesa e que significa "os que odeiam" ou "odiadores" na
traducdo literal para a lingua portuguesa.Hater € uma pessoa que simplesmente ndo esta
feliz ou satisfeito com o éxito, conquista ou felicidade de outra pessoa.

(https://wwwe.significados.com.br/haters/)
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dor e angustia a vitima, em uma relacdo de desequilibrio de poder entre as partes
envolvidas. (INSTITUTO UNIBANCO, 2015).

Conforme a pesquisa feita pela SaferNet Brasil em parceria com o Ministério
Publico Federal (MPF), em 2018 foram registradas 133.732 queixas relacionadas a delitos
online, correspondendo a 366 casos diarios. Em 2017 tivemos 63.698 dendncias, 0
namero de dendncias em 2018 mais que dobrou, tendo 110% de crescimento. Neste
mesmo ano o Brasil foi classificado como a segunda nagdo com mais ataques cibernéticos
no mundo, ficando sé atras da China (FIA, 2020).

Uma pesquisa feita pela Unicef, em setembro de 2019, revelou que 37% dosjovens
brasileiros entre 13 e 24 anos ja foram vitimas de cyberbullying nas redes sociais, 0
facebook era onde a maioria dos casos ocorria (FIA, 2020).

De acordo com as pesquisas citadas, é possivel observar que ocyberbullying esta
mais presente na vida de jovens e adolescentes ele deve ser combatido de maneira
corretiva, por isso que a lei n° 13.185 afirma que um dos objetivos do programa de

combate a intimidacdo sistematica é:

Evitar, tanto quanto possivel, a punicéo dos agressores,
privilegiando mecanismos e instrumentos alternativos que
promovam a efetiva responsabilizacdo e a mudanca de
comportamento hostil. (DIREITONET, 2019)

Mas em situagdes extremas em que 0 agressor ndo mude seu comportamento ele
pode ser levado a area juridica.

O bullying virtual pode se enquadrar em um ou mais conceitos de crime de honra?,
sendo eles: calUnia, difamacdo ou injuria, fazendo com que o agressor possaser multado
ou preso de um més a trés anos, dependendo do crime e sua gravidade. Se o agressor for
menor de 18 anos seu responsavel tera que pagar umaindenizacao referente a danos morais
a vitima, podendo ter uma puni¢cdo mais severa, quando forem praticadas outros tipos de
crimes cibernéticos, segundo os termos da Lei 12.737/2012. (FIA,2020)

2 Trata-se dos crimes de caltnia, difamac4o e injdria. O mais grave é o crime de callnia,
que € imputar falsamente a alguém a pratica de um ato criminoso (a pena € de detengédo
de seis meses a dois anos).
(https://www12.senado.leg.br/manualdecomunicacao/quia-juridico/crimes-contra-a-
honra#:~:text=Trat
a%2Dse%20d0s%20crimes%20de,seis%20meses%20a%20dois%20anos). )
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Nesse contexto, o objetivo geral deste artigo € analisar o fenédmeno do
cyberbullying existente na campanha publicitaria de dia dos pais da natura. Para tanto, 0s
objetivos especificos sdo: refletir sobre os possiveis reflexos sociais do cyberbullying;
estudar caracteristicas do ambiente digital que favorecem a criacdo de um ambiente
toxico; demonstrar o que pode ocorrer com o uso indevido das redes nos dias atuais. Com
0 passar do tempo, o0 mundo vai ficando mais tecnoldgico e com isso estamos sofrendo
varias mudangas, sejam elas positivas ou negativas, portanto, precisamos mostrar aos
jovens e a populacdo o peso do cyberbullying nos dias atuais e o0 que ele pode fazer com

cada pessoa.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Kotler (2011) define marketing como o processo por meio do qual os individuos
satisfazem suas necessidades e desejos por meio da troca de produtosde valor (bens,
servicos e ideias).O marketing identifica necessidades e desejos ndoatendidos. Ele define,
dimensiona e quantifica o tamanho do mercado identificado e do lucro potencial. Ele
aponta quais segmentos a companhia é capaz de servir melhor e desenvolve e divulga os
produtos e servicos apropriados (Kotler Marketing Group (KMG)

O marketing sempre existiu, desde o periodo de troca de produtos e servi¢os, mas
ndo se sabe ao certo a data especifica que comegou. De acordo como a comunidade ia se
modificando o marketing também se transformou, ficandomais nitido em 1950 no Estados
Unidos no seu po6s guerra, em que o pais estava fazendo de tudo para instaurar sua

economia.

Fia (2018) compreende que o Marketing é subdividido em quatro areas, séo
elas:
Marketing pessoal: é um conjunto de a¢6es que um profissional realiza para promover a
sua imagem e tornar suas capacidades reconhecidas. O marketing pessoal tambem pode

ser utilizado internamente em uma empresa: o profissional
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melhora sua postura, sua comunicacdo interpessoal e torna suas realizacbes mais
evidentes, facilitando sua escalada na hierarquia da organizagéo.

Marketing de relacionamento: € um conjunto de agdes executadas para fidelizar os
clientes da empresa, tornando-os divulgadores da marca. Essas a¢cdes sdo importantes por

dois motivos. O primeiro é que o investimento para fidelizar um cliente é muito menor

do que o dinheiro gasto para conquistar um novo. O segundoé que, quando um cliente

fala bem de um produto ou servico espontaneamente.

Marketing de guerrilha: foi criado pelo americano Jay Conrad Levinson, inspirado nos soldados
vietnamitas que se defendiam das tropas dos Estados Unidos na Guerra do Vietnd. No mundo
corporativo, a expressao é usada para definir aces publicitarias criativas e de grande impacto,
mas feitas com poucos recursos. Por exemplo, em vez de investir grandes somas em espacos
comerciaisde destaque, cria-se uma acdo em um local estratégico para despertar o interesseda
populacédo e gerar midia espontanea.

Marketing digital: € uma estratégia realizada a partir de canais online para promocao de marca,
reforco de reputacdo e vendas de solugdes. Consiste em acBesque atraem a atencdo de clientes

e potenciais consumidores. Sites, blogs, redes sociais, links patrocinados, e-books, newsletter e
e-mail marketing sdo algumas das formas de se conectar com a audiéncia e ser encontrado por
ela na web. O que muda para o marketing tradicional, portanto, é basicamente os canais pelos
quais o planejamento é colocado em prética.

2.2 REDES SOCIAIS

Segundo Lozares (1996), as redes sociais sdo0 como conjuntos de autores,
vinculados por meio de um conjunto de relagdes sociais. As midias sociais sdo espagos
virtuais onde grupos de pessoas ou empresas se relacionam através do envio de
mensagens, da partilha de contetdos, entre outros. Atualmente existem diferentes redes
sociais, cada uma com um propoésito e um publico-alvo especifico. Existem varios tipos
de redes, o que diferencia elas séo seus objetivos, podendoser:

0 Estabelecer contatos pessoais, havendo a possibilidade de ser relagcdes de amizade

e namoro. Temos o tinder como exemplo.
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0 Realizar networking, ou seja, compartilhar e buscar conhecimentos profissionais

e procurar emprego ou preencher vagas. como exemplo temos o linkedin.

' Compartilhar e buscar imagens e videos. O instagram seria um exemplo

' Compartilhar e buscar informagfes sobre temas variados. um exemplo é o
Pinterest

0 Divulgar produtos e servigos para compra e venda. Temos como exemplo o Olx

0 Jogar, o Discord seria um 6timo exemplo.

Atualmente as midias sociais mais presentes no cotidiano da popula¢do mundial séo:
facebook, instagram, youtube, twitter, tiktok, entre outros. Com caracteristicas diferentes,
possuem objetivos semelhantes de conectar pessoas com o intuito de compartilhar
informacdes, sendo elas pessoal ou profissional.

Ao longo dos anos, as midias sociais tém sido protagonistas em grandes eventos da
histéria no século XXI. A Primavera Arabe®, é um exemplo,segundo o relatério divulgado
pela Dubai School of Government, o Twitter foi seu instrumento para convocagédo de
multiddes para a rua e propagacéo de informacdes. Segundo o jornalista Helton Gomes (g1).
O facebook, na figura de seu co-criador, Mark Zuckerberg, teve que comparecer ao senado
americano para explicar o papel de sua criacdo na divulgacao de fake news e seu impacto nas
eleicdes e na sociedade em geral. O YouTube passou de um site com videos amadores para
gerar uma legido de influenciadores digitais — pessoas que ganham milhdes de reais, criando
conteddo na plataforma.(FIA, 2019).

As empresas também estdo nas redes, afinal as pessoas sdo fundamentais para essa
teia, que soma 2,7 bilhGes de usuarios ativos nas redes. No Brasil, 62% da populagéo utilizam
essas midias. Existem vantagens e desvantagens de estar conectado as redes, entre elas estdo
algumas vantagens: aproxima pessoas que moram longe, interacdo em tempo real, facilita na
hora de comunicar algo para um grande nimero de pessoas, facilita organizacéo de eventos

e envio de convites, entre

3 Um movimento de contestacdo nos paises mugulmanos iniciado na Tunisia e que
ocorre até 0s nossos dias.O movimento se caracteriza na luta pela democracia e por
melhores condicGes de vida decorrentes da crise econdmica, desemprego e falta de
liberdade de expresséo.
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outros. Algumas desvantagens: falta privacidade, podem causar dependéncia, pois algumas
pessoas nao conseguem se “desligar” das redes, pode ter a disseminacao de 0dio atraves de
perfis falsos, a facilidade de divulgacao de noticias falsas, entre outros. Silverstone (2002)
ndo concorda com o modo que usamos as redes hoje em dia, para ele ndo deveria depender

tanto da midia.

Passamos a depender da midia, tanto impressa como eletronica, para
fins de entretenimento e informag&o, de conforto e seguranca, para
ver algum sentido nas continuidades da experiéncia e, também, de
quando em quando, para as intensidades da experiéncia (Silverstone,
2002: 12).

2.3 CYBERBULLYING

Para entendermos o que é cyberbullying precisamos entender o que € bullying. é
correspondente a prética e atos de violéncia, podendo ser fisica ou psicoldgica sendo cometida
repetidas vezes e por um ou mais agressores (TODAMATERIA, 2011-2022).

Cyberbullying, portanto, é o bullying realizado em ambiente virtual. E quando
temos comentarios maldosos nas redes sociais, criacdo de posts, mensagens gozando da
vitima. Segundo Willard,N (2005) o cyberbullying é divido em alguns tipos sendo eles:

Flaming: diz respeito a discussdo por meio de mensagens podendo haver duas ou
mais pessoas;

Perseguicdo: é quando o agressor manda mensagens cruéis repetidas vezes;
difamacao seria quando agressor coloca nas redes informacdes cruéis e falsas ou até mesmo
por fotos e videos para prejudicar a reputacdo da vitima.

Representacgéo: diz respeito a invasdo de conta de diversas plataformas, se
passando pela vitima;

Outing: é a exibicgdo publica de imagens ou informagdes pessoais sensiveis

Trickery: refere-se a induzir alguém a revelar seus segredos que depois sera

compartilhado online
Excluséo: inclui a rejeicdo da vitima em um grupo online ou até mesmo excluséo

do contato.
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Cyberstalking: € quando usa as plataformas digitais para perseguir outra,
mandando mensagens de intimidacdo, agresséo fisica que leva a vitima a temer pela sua
seguranca.

Quando o bullying ocorre de modo virtual, pode coincidir que vocé estd sendo
abordado por todos os lados, inclusive dentro da sua propria casa. Parece que ndo ha como
escapar. Os efeitos podem ser longos e afetam uma pessoa de muitas maneiras podendo ocorrer:
mentalmente que é quando a pessoa se sente chateada, constrangida, incapaz ou até mesmo com
raiva; emocionalmente ocorre quando o individuo sente-se envergonhado ou as coisas que ama
perde a relevancia; e fisicamente acontece quando ele sente-se exausto (perde 0 sono), ou até
mesmo tem sintomas como dor de barriga e de cabeca.

O sentimento de ser zombado ou assediado pelos outros pode impedir que as pessoas
reajam ou tentem lidar com o problema. Em casos extremos, o cyberbullying pode levar as
pessoas ao suicidio (UNICEF, 2022).

Cada rede social oferece ferramentas em que vocé pode restringir quem comenta ou
ver suas publicaces ou até mesmo quem pode se conectar automaticamente com vocé como
amigo, além de denunciar casos de bullying. Muitas dessas ferramentas envolvem passos
simples para bloquear, silenciar ou denunciar cyberbullying (UNICEF, 2022).

Segundo a lei 13.185: H& intimidacdo sistematica na rede mundial de computadores
(cyberbullying), quando se usa os instrumentos que lhe sdo proprios para depreciar, incitar a
violéncia, adulterar fotos e dados pessoais com o intuito de criar meios de constrangimento
psicossocial.

Art. 1° Fica instituido o Programa de Combate a Intimidacdo Sistematica (Bullying) em todo

o territério nacional.

Art. 2° Caracteriza-se a intimidacdo sistematica (bullying) quando ha violéncia fisica ou
psicolégica em atos de intimidacdo, humilhacdo ou discriminacédo e, ainda: Ver topico (266
documentos)

| - ataques fisicos; Ver topico (2 documentos)

Il - insultos pessoais; Ver topico (9 documentos)
[l - comentarios sistematicos e apelidos pejorativos;
IV - ameacgas por quaisquer meios;

V - grafites depreciativos;
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VI - expressdes preconceituosas;
VII - isolamento social consciente e premeditado;
VIII - pilhérias.

Art. 3° A intimidacdo sistematica (bullying) pode ser classificada, conforme as acOes
praticadas, como:

| - verbal: insultar, xingar e apelidar pejorativamente;

I - moral: difamar, caluniar, disseminar rumores;

Il -sexual: assediar, induzir e/ou abusar;

IV - social: ignorar, isolar e excluir;

V - psicologica: perseguir, amedrontar, aterrorizar, intimidar, dominar, manipular,

chantagear e infernizar;

VI  -fisico: socar, chutar, bater;
VIl - material: furtar, roubar, destruir pertences de outrem;
VIII - virtual: depreciar, enviar mensagens intrusivas da intimidade, enviar ou adulterar

fotos e dados pessoais que resultem em sofrimento ou com o intuito de criar meios de

constrangimento psicolégico e social. (Jusbrasil, 2015)

3 COMPORTAMENTO NAS REDES SOCIAIS

Com o uso em excesso das redes por adolescentes podemos ter algumas mudancas em
seus comportamentos, podendo ser eles: agressividade, dependéncia, podendo ser um jovem
antisocial. Essas midias sdo uma boa ajuda naevolucao da tecnologia, mas também podem ser
um desastre para vida de alguns jovens. Hoje em dia eles ttm o mundo em suas maos, em apenas
um “click” podem falar com pessoas de outro estado ou até de outro pais.

Silva e Silva (2017) afirmaram que o0 uso da internet todos os dias causa conflitos
familiares, decorrentes da falta de didlogo, além disso, leva a relagdes superficiais, dificuldades
de aprendizagem, transtornos de ansiedade e déficit de atencao.

Nos tempos atuais, os pais devem ficar de olho para saber o que seus filhos estdo
fazendo pelas redes, pois eles tém acesso a tudo na internet. Por muitas vezes, um adolescente
pode estar passando por um cyberbullying ou até mesmo porum bullying na escola e os pais ou
diretores da escola podem nao saber, e isso podelevar a morte desse jovem.

E esses casos ndo ocorre sé nas escolas, basta so publicar algo nas redes que todas as
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pessoas VAo ver e comentar sobre isso, podendo ser de forma negativa ou positiva, um dos
casos mais recentes de cyberbullying foi o de Lucas Santos, filho da cantora Walkyria Santos,
que ocorreu na rede social tik tok em 2021.0 adolescente postou um video de uma brincadeira
em seu perfil com seus amigos, pensando que ndo ia ter uma repercussao e que s6 amigos e
familia iam ver, mas o video viralizou e mais de 10 mil pessoas comentaram seu video de uma
forma tdo negativa que o0 mesmo teve que apagar o video. Ele ficou tdo abalado
psicologicamente ao ler os comentarios maldosos que isso fez tirar sua propria vida.Esse € s6
um dos inimeros casos de cyberbullying que existem.

Faz necessario conscientizar esses jovens a criarem empatia pelo proximo e
entenderem que ninguém sabe o0 que o outro esta passando e que ndo podemos disseminar
palavras de ddio para o proximo desse jeito. Que mesmo sendo menorde idade eles tem que
ter responsabilidades pelos seus atos, o cyberbullying tem lei e isso pode gerar consequéncias

para vida desses jovens e de todos que estdo a sua volta, principalmente da vitima.

3.1 HATERS

E uma palavra de origem inglesa, que literalmente quer dizer odiadores, masde acordo
com o tradutor linguee, haters sdo pessoas detratoras. E de acordo com odicionario uma pessoa
detratora é aquela que difama e desvaloriza a importancia de algo ou de alguém.

Além disso, 0s haters aparecem apenas na internet (PSICANALISE
CLINICA, 2021).

Esse termo ficou conhecido com o uso da internet, entdo a partir dos anos 2000, a
pessoa que disseminava o 6édio pela internet era denominada hater. Hoje emdia esses nUmeros
de haters vém crescendo a cada dia com o aumento de influenciadores.

Algumas caracteristicas dos haters sao: espalhar mentiras, fazer xingamentos, julgar
sem necessidade, humilhar, condenar atitudes e ideias que sdo ao contrario as suas,entre outros.

Segundo o site PSICANALISE CLINICA (2021) um hater ndo surge do nada.Temos
alguns fatores que podem levar uma pessoa a ser hater, como por exemplo:

Inveja: Pensando nos influenciadores, e youtubers em geral, eles expdem suas vidas.
Mas, na maioria das vezes, s6 a parte positiva. Ou seja, roupas de marcas, viagens e produtos
caros. Entdo, esse estilo de vida gera inveja. Logo, os haters ndo tém acesso aos mesmos
privilégios. E eles acham que as pessoas ndo merecem esse sucesso, e difamar € uma forma de
expressar essa frustragao.

Baixa autoestima: Alguns acreditam que nunca poderdo chegar a esse status de
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prestigio. Pois, ainda hoje os valores culturais disseminam a ideia do “corpo perfeito”. Entdo,
os falsos padrdes de beleza sdo cada vez mais impostos as mulheres. Sendo assim, até as
famosas sofrem também com os haters e imposi¢desda midia quando ndo atingem certo padréo.

Falta de amor proprio: tudo se resume a falta de amor proprio. 1sso porqueinveja e
baixa autoestima interferem na formacdo do eu. Dessa maneira, 0 sentimento de fracasso e
tristeza sdo muito comuns. Portanto, o principal objetivo dos haters é colocar os outros para
baixo.

Logo, fazem com que os outros fiquem tristes assim como eles. Ou seja, ao invés de
se afastar das redes sociais, 0s haters continuam a alimentar seu 6dio. E assim, disseminar

sentimentos negativos tanto para eles, quanto para as outras pessoas.

3.2 DEPRESSAO

A depressdo é conhecida pela Organizacdo Mundial da Satde (OMS) comoo "Mal do
Século". No sentido patolédgico, hd presenca de tristeza, pessimismo, baixa auto-estima, que
aparecem com regularidade e podem combinar-se entre si. Adepressdo provoca ainda falta de
prazer em coisas que antes faziam bem e grandesmudancas de humor e pensamentos, que
podem culminar em comportamentos e atos suicidas (TJDFT,2019).

O CVV - Centro de Valorizagédo da Vida desempenha apoio emocional e prevencgéo
do suicidio, atendendo voluntéria e gratuitamente todas as pessoas que querem e precisam
conversar, sob total sigilo, por aparelho celular, email, bate papoonline e voip 24 horas todos
os dias. A ligacdo para o0 CVV em parceria com o SUS, por meio do numero 188, é gratuita a
partir de qualquer linha telefonica fixa ou celular. Também é possivel acessar www.cvv.org.br
para chat.(TJDFT,2019)

H& uma série de indicios que mostram alteracdes quimicas no cérebro doser humano
deprimido, principalmente com relacdo aos neurotransmissores(serotonina, noradrenalina e, em
menor propor¢do, dopamina), substancias que transmitem impulsos nervosos entre as células.
Ao contrario do que geralmente se pensa, 0s motivos psicoldgicos e sociais frequentemente séo
consequéncia e ndo causa da depressdo. Vale destacar que o estresse pode antecipar a depressao
em pessoas com predisposi¢do, que provavelmente é genética.

Considera-se que uma em cada cinco pessoas no mundo apresentam problemas
relacionados a depressdo em algum momento da vida. O melhor modode prevenir a depressao
é tratando da mente e do corpo, com alimentacdo saudavel e pratica de exercicios regulares.
Saber cuidar do estresse e compartilhar os problemas com amigos ou familiares é outra opgéo,
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que pode ser aliada & préatica dealguma atividade integrativa e complementar, como ioga, por
exemplo. Contribuem para prevenir a depressao: a leitura, aprender coisas novas, ter hobbies,
viajar entre outras coisas. Esses costumes mantém a cabeca ativa e a ocupam com pensamentos
positivos. A ciéncia ja confirmou que cuidar do corpo reflete na saide mental de forma
assertiva. Atividades fisicas liberam hormonios e outras substancias importantes para
manutencdo do humor. Na alimentacdo, receitas e dietas recheadas de azeite de oliva, peixes,
frutas, verduras e oleaginosas (nozes,castanhas etc) s@o o ideal para prevenir a depressao.
Esses produtos sdo ricos em nutrientes que protegem e conversam a rede de
neuronios.(TJDFT,2019)

METODOLOGIA

Esta pesquisa tem por finalidade ser descritiva e exploratéria. Segundo Prodanov e
Freitas (2013) pesquisas descritivas ttm como objetivo expor e observar determinada situacao,
enquanto a pesquisa exploratdria procura investigar algum fato ou acontecimento se apoiando
em analises de exemplo, pesquisas bibliograficas, aspectos esses presentes neste artigo.

A pesquisa bibliografica foi utilizada para realizar um estudo exploratério por meio de

livros e documentos. Fachin (2006, p. 119) ressalta 0 quanto é importante a realizacdo da
mesma.
A pesquisa bibliogréfica é, por exceléncia, uma fonte inesgotavel de informac6es, pois auxilia
na atividade intelectual e contribui para o conhecimento cultural em todas as formas do saber.
Contudo, para usufruir dos beneficios que esta pesquisa oferece, oconsulente deve ser ativo,
despender esforco mental e, muitas vezes, perseverar no estudo, na conquista dos
conhecimentos, seja em que area for das ciéncias formais ou factuais, simbolica ousensorial,
ou mesmo em outra modalidade cultural. (FACHIN, 2006, p. 119)

No que se refere a abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa, onde a fonte direta
de coleta de dados e interpretagdo de acontecimentos esta no proprio ambiente
natural.(PRODANOQV E FREITAS, 2013) Relacionado ao procedimento adotado pela pesquisa
de um estudo de caso justifica-se afirmando sua importancia para analisar casos da vida real
em que seus limites sejam poucos conhecidos (PRODANOV E FREITAS, 2013).

Referente a sua finalidade esta pesquisa mostra-se como bésica, pois segundo Prodanov
e Freitas (2013) tem como intuito aprofundar o conhecimento sobre o tema estudado, sem

produzir aplicacdes praticas esperadas.
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5 ESTUDO DE CASO: CASE DE DIA DOS PAIS DA NATURA

Em 2020 a Thammy Miranda anunciou em suas redes uma parceria com a natura para
0 dia dos pais, e iSS0O gerou uma repercussao muito grande.

A Natura é uma empresa brasileira que atua no campo de produtos cosméticos. Criada
em 1969 por Antdnio Luiz Seabra, hoje esta presente no Brasil, Argentina, Chile, Colémbia,
México, Peru, Venezuela, Franca e Estados Unidos, além de outros 63 paises indiretamente.
(Wikipédia,2022)

Thammy Miranda é um ator transexual, de 40 anos de idade, que ganhou notoriedade
na midia por ser filha da cantora Gretchen. Seguiu 0s passos da méena carreira artistica como
dancarina, na época com 18 anos, se apresentando ao lado dela. Na época, era conhecida pelo
publico como Thammy Gretchen e chegoua se apresentar também como cantora, hoje em dia
possui cerca de 3,4 milhGes de seguidores em seu instagram.

Segundo o site PUREPEOPLE (2022), a Thammy Miranda em 2006, apds um tempo
afastada dos holofotes, se assumiu homossexual. Em dezembro de 2014,realizou uma cirurgia
de mastectomia (retirada dos seios) no hospital Sdo Luiz, em Sdo Paulo. Em 2020, ¢ eleito
vereador da cidade de Séo Paulo. E em 2022, participa do "Bake Off Celebridades", do SBT.

Na vida pessoal, em janeiro de 2020, torna-se pai com o nascimento de Bento, fruto
do seu casamento com Andressa Miranda. O casal iniciou 0 namoro em 2013 e entre idas e
vindas casaram-se em marc¢o de 2018 em Las Vegas (EUA).

Antes de assumir a sua homosexualidade, Thammy teve poucos relacionamentos com
homens. Posou nua para a revista masculina "Sexy" duas vezes e se lancou como cantora,
gravando as cancdes "Fala pra Ele" e "Mordida de Amor", ambas também regravadas por sua
mae.

Figura 1: perfil do Instagram de Thammy Miranda

thammyrniranda & Enviar mensagem m (LU

4,655 publicages 3.4M seguidores 944 seguindo

Thammy Miranda

8 Pai do Bento

@ Marido da Andressa

@ Vereador da Cidade de S&o Paulo
@ Gente que cuida de gente

[ E-mail: thammy@mynd8.com.br
linktr.ee/thammymiranda

lariih_laa, ricardinho_amorim0603, hugogloss ¢ outras 24

©O0060060FC

PROPOSTAS Defesa Mul... Saude Zeladoria Participativo Familia Café da Ge...
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Fonte: Instagram

Em 2020 a Natura apostou em nomes como Babu Santana e Thammy Miranda para
potencializar a campanha de dia dos pais do ano de 2020. Estes influenciadores fizeram parte
do time que iria divulgar a hashtag #MeuPaiPresente nas redes sociais. Henrique Fogaca, Rafael
Zulu, Fernando Ferraz e Rodrigo Capita sdo alguns dos outros perfis que participaram desta
acao. A campanha também teveuma veiculacdo na tv com a musica “velha infancia" dos
tribalistas, esse filme publicitario contava para que pais e filhos compartilhassem histéria e
momentos da atualidade (UOL,2020).

Thammy postou em seu instagram um video publicitério de dia dos pais comparceria
da Natura com varios momentos com seu filho Bento que na época tinha 6 meses de vida.

Figura 2: Publicacao feita em parceria com a natura

thammymiranda &
0¥ 2.5 miseguidores P

1§g~’ Vo T e N s

~% ¢ QL‘.‘.{!J\

N
WP i Peg

Ver mais no Instagram

@ Qd A
31,896 curtidas
thammymiranda

@naturabroficial As melhores lembrangas que meu filho
vai ter de mim, sem duvidas, serao das coisas boas que
a gente viver junto, seja brincando, sendo amigo,
educando... E essa energia de presenca, de

estar junto, acompanhando e sendo companheiro que
eu tenho e vou continuar tendo com

ele. Ser pai é isso! Estar presente é o melhor presente!
@naturabroficial #meupaipresente #publi

visualizar todos os 1,190 comentarios

Fonte: Instagram
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A partir desse video, foi possivel visualizar uma repercussdo muito grande em relacao
a sexualidade de Thammy. Varias pessoas disseram que ele ndo era paie além de cometerem
varias formas de ataques virtuais, com a pratica do cyberbullying, quiseram também boicotar a
empresa natura. No entdo, além dos ataques, algumas pessoas também se posicionaram a favor

do influenciador, conforme é possivel visualizar nos prints abaixo:

“™ ®Marcello Neves @.. - Jul 26,2020 4
Vocé PAI CONSERVADOR, concorda com a
campanha da NATURA para o Dia dos
Pais, usando A THAMMY MIRANDA como
“garoto” propaganda? & &

Nastu Jr
@JrNastu

Quem lacra n@o lucra, vamos parar de
consumir esta marca, vamos dar
deslike...

E um desrespeito a ndo pais, daqui uns
dias sera crime ser homem hétero, a

deftrmqao da figura masculina esté a I [®Marcello Neves @.. - Jul 26,2020 4
Ml Vocé PAI CONSERVADOR, concorda com a
CADA PESSOA SABE DE SI, E NAO TENHO NADA A VER COM campanha da NATURA para o Dia dos
A OPGAO SEXUAL DE CADA UM, MAS UMA EMPRESA, USAR Pais, usando A THAMMY MIRANDA como
“TRANSFORMERS' PARA SER O SIMBOLO DO DIAS DOS “ ” & &
gms. P:Rrji MIM NUNCAAMAAIS. ¥ " ‘garoto” propaganda? & F
#NaturaNéo
VRRV2308
@Vrrv2308V
E sério isso0?

Se for, boicote na natura!!
Vamos no unir pela moralizagao e pelo
respeito as familias!!

8:44 PM - Jul 26, 2020 @

8:21 AM - Jul 27, 2020 @ (X Q 172 Q 66 people are Tweeting about..
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=S EXFilipe BDEE o1 4_ivo
J4 parei de comprar na Magazine Luiza, C&A, Boticario e estou parando as
transagdes no Nubank! #NaturaNao ja deletei da lista

9 min

O 91 Q 3
Marcia 8 @Marcas
Concordo...
#NaturaNao

& Paulo de Tarso ©
Discurso de 6dio™ € o cacete.

@pauls

Com tantos homens com histérias de superagdo na luta didria para criar e

educar os seus filhos, a natura vem e utiliza a Tammy como garota-
propaganda do dia dos pais. Isso ndo € inclusdo, € exclusdo da maioria!

#NaturaNao
#NaturaNuncaMais

nalura

@,, angelinha
- @beatliste
A galera que ta criticando o thammy
Miranda na propaganda da natura é a
mesma galera que atrasa pensao
alimenticia e ndo ta nem ai pra filho
nenhum

12:24 PM - Jul 26, 2020

Q 603 O 125 people are Tweeting abo...

2

®
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Elayne Santo @SantoElayne2020 - 1h

Camp. "Quem lacra, ndo lucra. Boicote a Natura”.

Que ao invés de homenagear os pais exibindo historias reais, de homens
que criaram seus filhos e foram realmente presentes na vida e na formacdo
de outro humano, vai colocar uma mulher com excesso de hormonios
masculinos no lugar.

Q 2 m Q 5 o

Elayne Santo @SantoElayne2020 - 1 h ~
#BoicoteNatura

#NaturaNao

Missdo dada p defender nossa familia, € missao cumprida.

Se ela quer parecer homem, tudo bem € escolha pessoal dela mas, a
empresa querer tripudiar na cara dos verdadeiros homens de valor, que
cuidam da familia com garra e esforgo, isso & inaceitavel

O T QO 4 o

Fernanda Salles @reportersalles - 29 min ~
Natura vai ter uma mulher como garota propaganda do Dia dos Pais?

QO 116 12 144 Q 1mil b

Claudia |  ff @kialukas - 16 min ~
Sim,mas nao tera clientes & #Naturanao

) n Q i
®Marce|lo Neves @marcelloneves72 - 17 h NA

Vocé PAI CONSERVADOR, concorda com a campanha da NATURA para o Dia
dos Pais, usando A THAMMY MIRANDA como “garoto” propaganda? & &

&
Qo T QO 31mi R’

&

1.1 mil B23
Zoraida Brito. B3 =% @ZoraidaBrito3 - 15 h
Dia dos pais ndo € para pais? Ela pode se fantasiar de pai, fingir que € pai,se
dizer pai kkk mas nunca sera. muitas maes fazem este papel de pai por
muitos anos. Quando usamos a expressdo sou mae e pai, isto ndc mudo do
lugar de mée e nem transforma ela em pai. #naturanao

~

L

Haddad Debochado B3¢
@HaddadDebochado

Mais de 5,5 milhdes de criangas nao
tém o pai no registro, mas o que ta
deixando os “cidadaos de bem”
revoltados é o fato da Natura trazer o
Thammy Miranda na campanha de Dia
dos Pais.

9:43 AM - Jul 27, 2020

®

Q 27K © 719 people are Tweeting abo...
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* Neko * ’
@PoshNeko

é tao bom ver um pai presente na vida
de seu filho aa @@

¢™ Thammy Miranda & @ThammyReal

As melhores lembrangas q meu filho vai ter de
mim, sem duvidas, serdo das coisas boas q
vivemos juntos, seja brincando, sendo amigo,
educando... E essa energia de presenca, sendo
companheiro, que vou continuar tendo com ele.
Estar presente é€ o melhor presente!
#meupaipresente

1:15 PM - Jul 26, 2020 ©)

Q 5 & See-Neko *'s other Tweets X

Com isso podemos ver que o influenciador foi vitima de cyberbullying e a
Natura se pronunciou sobre isso, segundo o EXAME (2020) a Natura informou:

"A Natura acredita na diversidade. Esse valor esta expresso em nossas
crengas ha mais de vinte anos, estando sempre presente em nossas
campanhas publicitarias e projetos patrocinados. A campanha de Dia
dos Pais mergulha na rotina desafiadora que todos estdo vivendo
durante a quarentena e mostra como esse intenso convivio pode
fortalecer a relacdo entre pais e filhos, mostrando que a presenca
paterna € o maior presente. E um convite para ampliar as
representacdes do homem contemporaneoa viver sua masculinidade de
forma mais aberta e leve. A Natura celebra todas as maneiras de ser
homem, livre de esteredtipos e preconceitos, e acredita que essa
masculinidade, quando encontraa paternidade, transforma relagoes.”

Em seu instagram Thammy também se pronunciou no video ele fala que: Na
campanha da natura fala sobre representatividade e que ele ndo foi contratado sozinho, que
outros influencers também foram chamados para essa campanha e que se ele ndo te representa

0s outros podem te representar. E que existe um nicho que ele representa e que temos que
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respeitar esse nicho. Fala também que quando se € famoso vocé representa um nicho e que
pessoas que se sentem representadas por ele, e que essas pessoas que estdo atacando ele estéo
desrespeitando o nicho que ele representa, elediz ndo esta sofrendo com esses ataques,pois
ele ndo foi atras dos comentarios, masele sabe de tudo o que estava acontecendo. Ele também
fala que o foco da natura é a representatividade, respeito, liberdade é isso que ele busca na vida.
E que a populacéo precisa se tornar pessoas melhores e evoluidas.

Em entrevista com Leo Dias, Thammy afirmou: "Eu ndo imaginava que ia
acontecer tudo isso. Eu ndo fazia a minima ideia que ia acontecer tudo isso. Para mim iaser
mais uma a0, como muitas outras que eu fago. E 6bvio que eu sabia que iamsurgir memes,
piadinhas, mas esse boom todo, eu acho que nem eu e nem a Natura imagindvamos".
(PUREPEOPLE, 2020)

@ thammymiranda & - Seguir
/3) thammymiranda & PRESTA MUITA ATENCAO!!

a" lisaaferrari COMO TU CONSEGUIU SER TAO MARAVILHOSO

Q _mzelia1 OO o

d " drika_lucio.fernandes Verdade V)
(*,5 iarasoares64 Amo vc simples assim @ o
4,449,979 visualizagoes

6 CONSIDERACOES FINAIS

Com o crescimento das redes ficou mais facil a proliferacdo de noticias, fazendo com
gue um maior nimero de pessoas tenha acesso a essa informacdo de uma forma mais répida.
Isso é um grande avanco para 0 mundo, mas para a questdo do cyberbullying isso € uma questéo
preocupante, pois tudo pode ser compartilhado e visto em um click, Além todos temos o livre
arbitrio de falar o que quiser e dar sua opinido, mas temos que ter o senso para saber o que falar
ou ndo, podendo gerar ou ndo a depressao ou outra doenga mental em alguém.

No caso da campanha publicitaria da natura do dia dos pais, ela foi lancada na internet,
fazendo com que varias pessoas visualizassem e compartilhassem o video. Gerando um ibope
para essa campanha, sendo ela positiva e negativa, além do cyberbullying visto nessa campanha

vemos também um preconceito instalado na sociedade em relagéo aos transexuais.
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As pesquisas sobre cyberbullying na publicidade sdo pequenas e esse artigo serve
como um novo método e abre novas possibilidades para este contetdo, além do cyberbullying,
temos um bom repertdrio sobre redes sociais, haters, depressdo e um pouco sobre o0 preconceito
sobre o grupo LGBTQIA +.Nos ultimos anos esse grupo vem crescendo nas midias, novelas,
anuncios, entreoutros, entretanto podemos perceber que esses anuncios podem ser apenas
encenacdes, com a Unica finalidade de lucrar em cima de alguma causa.

Com todos os aspectos citados neste artigo concluo que tivemos nossos objetivos
especificos e geral alcancados,e que devemos criar mais empatia e respeito pelo proximo. Com
0 uso das redes tudo ficou mais rapido, fazendo com que as publicagdes ou campanhas se
propaguem rapidamente. O cyberbullying ndo existe s6 com famosos, mas com eles tem uma
repercussao maior, existem leis que podem ajudar a salvar pessoas que sofrem essa violéncia,
e punir o agressor, Temos que fazer mais campanhas sobre iSso para conscientizarmos e
deixarmos cientes que a internet ndo ¢ uma “terra sem lei” e que quem pratica essa Vvioléncia

pode chegar a ser preso.
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RESUMO

A partir do marketing de conteudo, a revista Capricho teve a sua migracao do offline para o
online e teve impacto nas vendas dos seus produtos. Este trabalho tem como o objetivo geral
entender as mudancas de formato/plataforma da revista, que passou a incluir entre as suas
vendas produtos préprios da marca, adaptando-se ao seu publico, através do estudo de caso de
carater qualitativo, ja que ndo ha a necessidade de representatividade numérica de amostra, mas
a descrigdo do objeto de estudo. Desta forma, foi possivel identificar que a marca através dos
seus contetdos, consegue impulsionar as vendas dos seus produtos, afirmando que a
comunicacdo por meio do digital pode alavancar as vendas. Assim, é valido ressaltar que as
plataformas digitais geram impactos diretos na comercializacdo de produtos e fortalece o
relacionamento com o publico, atraindo para o funil de vendas e gerando uma percepcéo de
marca.

Palavras-chaves: Marketing de Contetdo. Capricho. Midias digitais.

ABSTRACT

Based on content marketing, Capricho magazine had its migration from offline to online and
had an impact on the sales of its products. The general objective of this work is to understand
the magazine's format/platform changes, which began to include branded products among its
own sales, adapting to its audience, through a qualitative case study, since it does not there is a
need for numerical representativeness of the sample, but the description of the object of study.
In this way, it was possible to identify that the brand, through its contents, is able to meet the
sales of its products, stating that communication through digital can leverage sales. Thus, it is
worth mentioning that digital platforms generate direct impacts on the reception of products
and strengthen the relationship with the public, attracting them to the sales funnel and
generating brand awareness.

Keywords: Content Marketing. Capricho. digital media

1. INTRODUCAO

A Capricho foi a primeira revista feminina do Brasil e da Editora Abril, sendo fundada
em 1952. O seu objetivo, na época, era transmitir as suas leitoras historias em quadrinhos ou,

como era chamadas, fotonovelas. Com o aumento das suas copias e a circulacdo dos seus
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exemplares, a Capricho teve a iniciativa de mudar o seu formato, abordando assuntos como
moda, beleza e comportamento nas suas edi¢Oes, que passaram por modificagdes nas suas
entregas. Inicialmente,circulava mensalmente e tornou-se uma revista impressa de publicacdes
quinzenais. Em 1985, o veiculo de comunicacdo comegou a adotar o slogan “A revista da
gatinha” e suas capas, a partir de entdo, passaram a contar com a presenca de grandes nomes
famosos, como Luana Piovani, Ana Paula Arosio e Gisele Blindchen.

Além de ser uma revista voltada para o publico adolescente e jovem adulto, no final da
década de 1990 ela se tornou uma marca forte no mercado, exibindo suas linhas de produtos
como fragréncias, maquiagens, material escolar, mochilas, lingerie e roupas. O seu contetdo se
torna um aliado para jovens que buscavam estar por dentro de novidades e tendéncias: A revista
atrela aos seus produtos certa personalidade com proximidade no comportamento e no estilo
das suas leitoras®*.

A Capricho vende mais do que apenas uma revista, ela vende um estilo de vida e uma
identidade proépria, que é observada através da popularizagdo dos seus produtos em parceria
com grandes marcas do mercado brasileiro, como O Boticario Marisa, Tilibra, entre outros.
Dados apontados pelo site da B9 informaram que, em 2010, a marca Capricho a 9 milhdes de
produtos vendidos®. A identificagdo com o produto por parte das leitoras é gerada, entre outras
coisas, através da abertura que a revista da as adolescentes, partindo do principio do estilo de
vida. “Ser Capricho” € estar na moda, estar antenado e surfar na onda de tudo que ¢ tendéncia.

N&do é de hoje que os meios de comunicacdo sofrem modificagdes com 0 avango
tecnoldgico e com o comportamento do consumidor. Se a revista precisou sair do meio off para
acompanhar o seu publico, como o ambiente digital pdde contribuir no reposicionamento da
marca e impulsionar a presenca mercadoldgica dos seus produtos? O objetivo geral deste
trabalho é aprofundar o entendimento sobre as mudancas de formato/plataforma da revista, que
passou a incluir entre as suas vendas produtos proprios da marca, adaptando-se ao seu publico.
Para isso, tem-se como objetivos especificos: Apresentar e contextualizar o marketing junto ao
marketing de contetdo; estudar a histdria e evolucéo da Capricho; elencar os produtos da marca
e categorizar as formas de venda; analisar as estratégias comunicacionais utilizadas pela
Capricho.

Muitas jovens, como a autora deste artigo, foram atingidas pela “era de ouro” da

34 capricho. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Capricho . Acesso em: 12/10/2022 as 16h48

35 Disponivel em : https://www.b9.com.br/18782/capricho-mais-de-9-milhoes-de-produtos-licenciados-

vendidos-por-ano/. Acesso: 12/10/2022 as 16h44.

Capricho. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Capricho . Acesso em: 12/10/2022 as 16h48
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Capricho. Sendo uma febre em todo o pais, com uma forgca maior entre a década de 1990 e o
inicio dos anos 2000, ela se caracterizou por ser um veiculo de comunicacdo que trazia
informacdes sobre cultura pop, moda, beleza e comportamento de uma maneira simples e com
uma linguagem acessivel. Em seus exemplares, continha noticias e novidades do mundo dos
famosos, brincadeiras, testes, hordscopo e eram acompanhadas de um brinde surpresa da marca.

A revista voltada ao publico teen contribuiu para a construgdo da identidade de
adolescentes que sentiam proximidade e a relevancia em sua vida, tanto em relacdo ao contetido
das matérias apresentadas quanto a forma como chegavam até elas. Os assuntos diversos
abordados pelo veiculo de comunicacdo refletem a pressdo da sociedade em entender como
instruir adolescentes para a vida adulta, adaptando a uma linguagem mais comum a faixa
etaria.“Quando sei que estou apaixonada”; “Qual curso é a minha cara”; “Perdi a virgindade, e
agora?” foram, entre varios outros, temas abordados. O intuito da revista era trazer as jovens
uma proximidade, ser sua “melhor amiga” e explicar o que se passa em seu mundo. A
diagramacdo da revista e 0s seus temas editoriais refletem essas caracteristicas. Por anos, ela
pode adotar a presenca das leitoras em suas pautas, com matérias exclusivas de adolescentes
relatando acontecimentos da sua vida cotidiana, confirmando e reforcando a identificagdo com
0 seu publico-alvo. A parte gréfica do material impresso retratava um visual semelhante aos
diérios, com tons de cores mais delicados e tipografia proxima a letra cursiva. As suas fotos
eram retratadas de forma alegre e jovem, em tamanhos reduzidos e geralmente retirada das
paginas de redes sociais dos famosos presentes na matéria, visando pontuar detalhes mais
intimos e deixar a celebridade mais parecida com o publico-alvo da revista.

Com o surgimento e popularizacdo das midias sociais e com o0 avanco da tecnologia, a
revista, em 2015, finalizou as suas atividades por meio da impressdo e navegou na era digital
da conectividade. Hoje, a marca possui alto engajamento em seus perfis em plataformas
digitais (Instagram, Facebook, YouTube, Twitter e outros) e, em 2022, a Capricho conta com
quase 4,1M de seguidores no Instagram.

Como entendemos, através do pensamento do grande estudioso do marketing Phillip
Kotler (2017), os consumidores passaram a adotar comportamentos diferentes com o
surgimento da comunicacao através da internet. O consumidor entende que as marcas precisam
estabelecer um vinculo, uma proximidade que correlaciona com os habitos e comportamento
exigido por eles. A Capricho, assim como grandes marcas, teve que acompanhar esse processo,
visto que suas leitoras ndo sdo mais meninas que buscam apenas um entretenimento ou

passatempo, e sim um conteldo que agregue valor ao seu cotidiano na sociedade e que a
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enriqueca sobre assuntos diversos em uma linguagem dificil, isto é, de maneira descomplicada.

O veiculo de comunicacao impresso veio sendo afetado diretamente com a presenca das
midias digitais. Em 2020, no auge da Pandemia do Coronavirus, as revistas tiveram uma queda
brusca nas suas impressdes, e com isso tiveram que se reposicionar e expandir as suas taticas
de alcance para as midias sociais. A Capricho deixou de ser veiculada no meio impresso desde
2015, sendo assim, ja vinha trabalhando no reprojeto da revista para as plataformas digitais.
Com a expansdo para as midias digitais, matérias que antes eram veiculadas no impresso
passam a ser mais acessiveis. Qualquer adolescente com acesso a internet pode acompanhar o
contetdo diariamente pelo seu portal online.

Anteriormente, a revista adotava uma postura voltada a assuntos corriqueiros e pontuais.
Hoje, a revista se posiciona como um verdadeiro portal de noticias, com temas e abordagens
voltadas a realidade nacional e global, sem perder a sua originalidade e a identificacdo por meio
do seu publico-alvo. Noticias e artigos como “Twitter vai sinalizar perfis de candidatos para
evitar fake News em 2022” “Com quantos anos posso comegar a investir € como dar o primeiro
passo”, “Tudo o que vocé precisa saber de como tirar o titulo de eleitor” sdo alguns exemplos
da atual abordagem da revista.

Com todas as mudangas no formato da revista, a marca nao esqueceu dos seus produtos.
Segundo a revista, a Capricho é a maior marca teen do pais e a Gnica do mundo lider em todas
as plataformas que atua com revista, site, evento proprio e produtos variados para o publico
adolescente. Em agosto de 2016, a revista alcangou a maior audiéncia na internet entre as
adolescentes do mundo, sem contar com mais de 8 milhdes de produtos licenciados vendidos
no ano (underwear, maquiagem, perfume, agenda)..

Em 2010, a operagdo de licenciamento da Capricho agregou empresas de diversos
seguimentos: Tilibra (papelaria), Marcyn (Lingerie), Puket (meias), O Boticario (cosméticos,
higiene e beleza), Editora Marco zero (livros), Dermiwil (artigos escolares e acessorios), Skin
For Fun (adesivos de celular e notebook), Kraft (ovos da pascoa) e Trip Fun (viagens). A
CAPRICHO oferece todo o apoio e consultoria necessarios para estas empresas licenciadas,
com um direcionamento de arte e design, apresentado anualmente com o Style Guide
CAPRICHO, a partir de pesquisas de referéncias do que ha de mais atual e de tendéncias
nacionais e internacionais, segundo o site B9.

Com arevista de alicerce, cuja a sua circulagdo chegou a 207 mil exemplares por edi¢do
e foram lidas por 2,5 milhdes de leitoras, a marca estendeu a sua atuagao e passou a atuar em

outras plataformas. Na internet, o seu site conta com mais de 72 milhdes de Page View e 4,2
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milhdes de unique visitors (Google Analytics de setembro de 2010).

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 — MARKETING e MARKETING DE CONTEUDO
Sobre marketing podemos afirmar que:

[...] é aciéncia e arte de explorar, criar e entregar valor para  satisfazer
as necessidades e os desejos de um mercado consumidor a partir da
oferta de produtos ou servigos que despertem o interesse do publico.
Assim, o Marketing consegue gerar valor para os clientes e também
lucro para as empresas (ROCK CONTENT,2020, online).

Conforme explicado por Kotler e Armstrong (1999), o marketing é “A entrega de
satisfacdo para o cliente em forma de beneficio”, onde tem a necessidade de visar o bem estar
do cliente e, através dos seus produtos e servigos, proporcionar uma experiéncia Unica ao
consumidor, fortalecendo o relacionamento com a marca. Sendo assim, a empresa entrega um
valor em seus servicos e 0 consumidor garante as suas necessidades, aumentando o faturamento

da empresa com a aproximacéo do publico.

E uma funcao organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem
como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacéo e seu publico interessado (AMA, 2005).

O marketing é um instrumento de valor a ser aplicado dentro das empresas para gerar
proximidade entre o seu publico. Afinal, marketing é tudo o que estad no meio de quem vende e
de quem compra.

Em seu conceito sobre a Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), Ogden &
Cresccitelli contextualizam como “A responsavel por fungdes como dar a conhecer, sugerir,
instigar e criar ideias positivas sobre produtos ou servigos das empresas, bem como manter-se
na mente dos clientes” (OGDEN; CRESCCITELLI, 2008).

Como ¢ possivel notar, as atividades de comunicagdo foram
seccionadas com objetivos especificos, e 0 mesmo pode-se dizer dos
tipos de marketing existentes. Pretendendo atender as variadas
demandas, com os esforgos direcionados a cada esfera, foram criadas
especificacbes como marketing de servigos, business to business,
intelligence, de guerrilha, internacional, direto, viral, sensorial,
esportivo, cultural, politico, verde, de relacionamento, endomarketing,
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social, de conteddo e digital (DIONISIO et al., 2010).

Com a era digital e das redes sociais digitais, as marcas precisam utilizar do marketing
para alcancar o seu target. O marketing de conteldo surge como peca chave na criacdo de
campanhas publicitarias e no desenvolvimento da comunicacdo das empresas a fim de se
relacionar com o seu publico e utilizar as suas caracteristicas para transformar em contetdo de
valor. Com a mudanca no cenario do marketing, na era 4.0, o consumidor pede mais que apenas
um produto ou servico. Ele deseja ser, viver, divulgar a marca indiretamente através da
proximidade com o seu estilo de vida.

Para Lino (2012, p.17), “[...] é essencial que as agdes sejam orientadas para atingir
sentidos, coragdo e mente”, o que ndo ¢ facil, visto que inserir um didlogo para motivar o cliente

a utilizar dos seus produtos, gere um momento Unico e transformador em suas vidas.

Os elementos basicos neste processo sdo: definir foco e metas claras,
conhecer profundamente o contexto, delinear qual sera o publico alvo,
medir a demanda, estabelecer objetivos de conversdo, compreender
comportamentos de consumo, ofertar pontos de contacto, detectar
plataformas-chave, fixar critérios de rastreamento, alocar recursos,
conceber campanhas que alinham clientes, conteudo e objetivos e, por
fim, capacidade para escalar as atividades (CAIN, 2013; RENDLER-
KAPLAN, 2017).

O marketing de contetdo é um diferencial a ser usado nas estratégias e nao traz de forma
direta a promog¢do da marca, mas atrai o publico ao trazer solugdes para os seus problemas.

2.2—- COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E INTERNET

Para Solomon (2011, p.33), “[...] € o estudo dos processos envolvido quando individuos
ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos”.

Quando falamos em comportamento do consumidor, devemos levar em conta a sua
necessidade perante ao servico ou produto. Com a globalizacdo e facilidade do acesso as
informacdes, hoje os clientes exigem muito mais que preco, afinal, em apenas um Unico clique
em um buscador é permitida a visualizacdo de produtos iguais ou semelhantes com a sua faixa
de prego. Sendo assim, as empresas e marcas tendem a estudar o comportamento do consumidor

para viabilizar a entrega dos seus produtos, afunilando e direcionando para o seu publico, ja
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que possuem uma variedade de dados e uma persona.

Pode-se compreender a necessidade como um motivo bioldgico
bésico e o desejo como o modo que nos foi ensinado pela sociedade
para satisfazer essa necessidade. Ou seja, a necessidade ja existia
inicialmente. Assim, a tarefa dos profissionais do marketing consiste
simplesmente em recomendar modos de satisfazer as necessidades a
partir de sua identificacdo. O marketing ndo objetiva criar tais
necessidades, mas sim criar a consciéncia de sua existéncia
(SOLOMON, 2011, p.33).

Sendo assim, quando nos disponibilizamos a entender o consumidor, temos um maior
direcionamento para a nossa comunicacdo, impactando no resultado da estratégia de marketing.

A internet € um sistema que esta presente no nosso dia a dia. Atraves dela, nos
comunicamos, realizamos as tarefas diarias, estudamos, fazemos compras e outras infinidades
de fungdes. Com esse sistema, conseguimos otimizar e transformar as formas de comunicagéo,
onde podemos realizar, hoje em dia, 0 marketing online. Com a expansdo da globalizacéo, a
internet é a forma mais rapida de acesso a informagdo. Com apenas 1 clique pode informar o
que esta acontecendo no mundo todo, em segundos. A Internet é um sistema global de redes de
computadores interligadas que utilizam um conjunto préprio de protocolos (Internet Protocol
Suite ou TCP/IP) com o prop6sito de servir progressivamente usuarios no mundo inteiro®.

Os meios de comunicacdo estdo sendo remodelados através da internet. Jornais, revistas,
livros, blogs entre outros, passaram por essa modificacdo ao longo do tempo, possibilitando
novas formas de gerar interacdo humana, dando origem as redes sociais. Segundo Kotler, uma
das principais ferramentas que uma empresa pode aderir é estar presente na internet e nas redes
sociais digitais. Usando ao seu favor o mobile, as empresas podem se destacar diante dos
concorrentes. Assim, as organizacdes poderdo acompanhar seus clientes-usuarios estando com

eles em todos os lugares.

3. METODOLOGIA

A metodologia dispde de um conjunto de ac¢Ges para informar o meio do conhecimento
que foi atribuido para a realizacdo deste trabalho. Deste modo, a abordagem escolhida para esse
trabalho foi de caréater qualitativo, ja que ndo ha a necessidade de representatividade numérica

de amostra, mas a descri¢ao do objeto de estudo.

36 The Open Market Internet Index». Treese.org. 11 de novembro de 1995. Consultado em 15 de junho
de 2013. Arquivado do original em 1 de  junho de 2013 Disponivel
em:https://pt.wikipedia.org/wiki/Internet#cite_note-:1-1. Acesso em 12/10/2022 as 18h27
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Segundo Gil (1991, p.17), “A pesquisa ¢ requerida quando nao se dispde de informagao
suficiente para responder ao problema, ou entdo quando a informac&o disponivel se encontra
em tal estado de desordem que ndo possa ser adequadamente relacionada ao problema”. Sendo
assim, podemos concluir que o objetivo deste trabalho é de origem descritiva, pois tem por
finalidade descrever caracteristicas de uma determinada amostra ou fendbmenos. Segundo
Malhotra (2001, p. 108), a pesquisa descritiva “[...] € um tipo de pesquisa que tem como
principal objetivo a descrigao de algo™.

Quanto ao procedimento técnico, sera utilizado a pesquisa bibliogréfica e o estudo de
campo, em que os dois fatores serdo os meios de investigacdo para o problema de pesquisa. A
classificacdo dos procedimentos técnicos pode ser feita atraves de pesquisas bibliogréficas,
estudo de caso, estudo de campo, pesquisa experimental e estudo de caso. O estudo de caso foi
realizado através do recorte da midia Instagram, com foco nos produtos de materiais escolares,

no periodo de agosto/2022 a dezembro/2022.

[...] a pesquisa bibliografica é meio de formacéo por exceléncia. Como
trabalho cientifico original, constitui a pesquisa propriamente dita na
area das Ciéncias Humanas. Como resumo de assunto, constitui
geralmente o primeiro passo de qualquer pesquisa cientifica. (CERVO;
BERVIAN,1996, p. 48).

3. ESTUDO DE CASO

3.1- REVISTA CAPRICHO.

A Capricho foi por muito tempo uma revista voltada para o publico teen e em que seu
contelido trazia uma abordagem mais superficial do cotidiano das adolescentes. Sempre ligada
a tendéncias, fomentando o conhecimento da cultura pop e criando identidade nas leitoras, a
revista se mantinha firme e veiculada no meio offline, podendo ser encontrada em livrarias,
bancas de jornais, distribuidoras, entre outros. Desde 1952, a marca foi se construindo e com a
sua mudanca de formato, foi ressignificando o seu papel na vida de milhares de brasileiras.

Hoje, a Capricho representa um grande complexo de satisfacéo para as suas leitoras,
visto que a revista consegue ser transmidiatica, aderindo outras formas de comunicar estilo de
vida em outros produtos que independem da revista em si. Nao € a toa que a marca é a maior
no segmento teen do pais, presente na construcdo indireta dos contetidos que se consome nas
midias sociais. Muitas Influenciadoras famosas no meio digital passaram pela revista e hoje
possuem contetidos parecidos em seus perfis presentes em plataformas digitais,a exemplo da

Foquinha, Nah Cardoso, Bruna Vieira entre outras influenciadores.
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3.2—-REVISTA

E denominada revista um conjunto de publicacdes periodicas de cunho informativo
jornalistico ou de entretenimento, geralmente voltada para o publico em geral. No Brasil, as
revistas ganharam vida a partir do século XIX. Com o telégrafo, telefone, fotografia e prensa a
vapor ficou mais facil delimitar os diversos tipos de impressos que circulavam na Corte
Imperial, no Rio de Janeiro. Hoje, podemos diferenciar o que € jornal do que é revista através
dessas tecnologias. Para o jornal, é utilizado o hard News, fatos ocorridos na véspera da
impressdo e para as revistas, analises, criticas, informacdes em profundidade e entretenimento,
de acordo com o seu publico-alvo. Sua transformacéo foi mais demorada do que os jornais, mas
sempre absorveu novas tecnologias nas suas diagramacdes, como a fotografia, métodos de
impressao e recursos graficos.A sua mudanca possibilitou o avanco em sua forma de chegar até
o leitor, visto que as revistas disputam espago com outros meios de comunicagdo. Sendo assim,
adotaram o seu formato para mobile, trazendo uma comunicacdo transmidiatica, pensada para
smartphones, tablets, computadores e etc. A forma de contetdo ganha um novo fator crucial
para estar inserido na vida do leitor, permitindo agora a sua conexao mais profunda com a marca
em questdo, possibilitando uma construcdo em conjunto ao leitor através de recursos como
comentarios, curtidas, compartilhamentos, foruns de discussdo, entre outros.

Com os dados fornecidos através dos leitores no meio digital, € possivel acompanhar e
metrificar a relevancia do contetdo em questdo, além de enriquecer o material produzido com
outras nuances. Porém, o conteudo que é utilizado no meio offline tende a ser diferente no
digital, pois se trata de outra forma de comunicar e atingir o pablico. Com a internet, foi possivel
termos acesso a diversas revistas e adquirir conhecimentos relevantes para 0 segmento que o
leitor deseja.

A revista no meio online traz para o leitor a esséncia do jornalismo tradicional com
diferenciais marcantes trazidos pelas midias digitais, como uma “remodelagem” de um produto
para atingir ainda mais o seu publico. No digital, a perspectiva é de encontrar um contetido que
seja interessante, de facil acesso, além de um design que permita a utilizacdo do leitor de
navegar por diversos assuntos em uma unica pagina.

De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), de 2019, realizada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 82,7% dos domicilios nacionais

possuem acesso a internet.
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Na mesma pesquisa, 0s dados mostram que os adultos mais jovens, principalmente entre 18 a

24 anos, preferem ler todos os tipos de midia online®’.

3.3 - MIGRACAO DA CAPRICHO PARA AS MIDIAS DIGITAIS

Conforme j& foi abordado neste trabalho, a Capricho parou as suas impressfes no ano
de 2015, ap6s mudancas na empresa. Desta forma, a revista passou a adotar o seu formato
apenas no universo online, o que trouxe uma série de beneficios para o leitor. Com o seu proprio
site veiculando pautas na integra, a marca ndo deixou de estar presente nas midias sociais. Os
contetdos passaram a ser divulgados em formato de teaser no Facebook e no Instagram,
contendo um link para redirecionar o leitor para a sua revista online. No site, o leitor poderia
estar lendo as informacdes, interagindo com a noticia e descobrindo outras pautas que chamasse
a sua atengdo. Com esse novo formato, pautas que seriam circuladas mensalmente, ganham
destaque diariamente no mundo digital.

Com o marketing 4.0, podemos concluir que os habitos do consumidor mudaram,
exigindo das marcas uma maior aproximacao entre eles, deixando de lado a comunicacao
verticalizada e abrindo espaco para a horizontalidade, mais inclusiva e social (KOTLER,2016).
No digital, a interagdo dos leitores constrdi o contedo, onde se pode contribuir com as noticias,
gerar novos questionamentos e se fazer mais presente no cotidiano dos consumidores da marca.

Por mais que as pessoas estejam usufruindo dos meios digitais, elas precisam e dao valor
as experiéncias fisicas com a marca. A convergéncia do offline com o online surge na cabeca
do consumidor com um leque de opg¢des. Da mesma forma que ele pode obter aquele contetido
em um site, como neste caso o da Capricho, ele também pode ter contetdos relevantes em
marcas concorrentes, o que dificulta a sua escolha. A marca precisa, entdo, gerar estimulos a
esse consumidor, trazendo um produto que seja util ao que ele procura, seja com um

entretenimento, ou como uma informagé&o.

37 Os hébitos de leitura do consumidor mudaram. Disponivel em:
https://portaldacomunicacao.com.br/2021/09/pesquisa-recente-de-two-sides-mostra-que-os-habitos-
de-leitura-do-consumidor-
mudaram/#:~:text=Quando%20se%20trata%20de%20revistas,44%25%20preferem%20ler%20livros%
20impressos. Acesso em: 12/10/2022 as 21h16.

Do impresso ao bytes: a evolugao das revistas para o mundo digital
http://coral.ufsm.br/revistalappe/?p=1757 . Acesso em: 12/10/2022 as 21h16.
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Com essa abertura e com a comunicagdo inclusiva, a marca fica a mercé do consumidor,
onde ele pode expressar abertamente a sua opinido e elas ndo estardo no controle da empresa.

A internet chega para dar voz a todos que desejam falar.

3.4 - MARKETING E CONTEUDO

Hoje estamos completamente ligados ao digital. Tudo o que precisamos estd a um clique
no buscador ou em redes sociais. As marcas utilizam da estratégia de contetdo em sua
comunicacdo para alcancar o seu publico e o Inbound Marketing cresce no mercado
publicitario. Hoje, as marcas precisam atrair o cliente sem precisar ir atras do mesmo. Essas
estratégias de comunicacdo permitem a criagdo de mitos onde a marca tem que representar tudo
0 gque o consumidor deseja em sua mente. Dessa forma, o raciocinio apoditico sai de cena e da
lugar a retdrica, envolvendo o consumidor e criando fantasias através do emocional.

Para criar um contetdo relevante, € preciso entender a identidade do leitor. A Capricho,
como j& possui uma persona bem definida, consegue entender a necessidade do seu pablico e
transmitir, para cada um deles, a sua perspectiva.

E claro que, com as mudancas na sociedade, as leitoras da Capricho passaram a se
interessar por contetdos mais relevantes e a marca, por sua vez, repaginou a sua escrita e seguiu
conforme o seu publico mudava. De colirios Capricho até Elei¢des, a revista precisou entender
como o seu publico recebia a sua proposta, sem deixar de lado a sua identidade, o que gera a
proximidade com o leitor(a) que busca uma linguagem mais simplificada, de facil entendimento
e que esteja sendo passadas por pessoas iguais a elas.

A identidade da revista foi mudando junto com o leitor e pode ser observada nos seus
contetidos nas redes sociais. A revista entende que o publico agora é mais posicionado, clama

por representatividade e esta atento a tudo no meio digital.

3.5—-PRODUTOS

A partir dos anos 2000, com a mudanca gréfica na revista, a Capricho passou a adotar as
suas linhas de produtos em parceria com diversas marcas brasileiras no ramo de perfumaria,
como O Boticario, papelaria, como a Tilibra, roupas como a Marisa, entre outros segmentos
através do seu licenciamento. Dados apresentados pelo site B9 afirmam que em 2010 a revista
dobrou as vendas em mais de 9 milhdes com o licenciamento dos seus produtos. Todos 0s anos,
a marca lanca seus produtos ativos em seus perfis em midias sociais, principalmente no periodo

de volta as aulas, para fomentar as vendas de materiais escolares como bolsas, mochilas,
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cadernos, estojos, agendas e planners, assim como em datas comemorativas langa linhas com
a Cacau Show, onde trazem chocolates unidos a algum mimo especial que pode util para o

publico alvo que eles desejam atingir.

Figura 01- Caderno da Capricho No bad days.

fonte: Google

Figura 02- Mochilas da Capricho.

fonte: Google

Figura 03- Caderno da Capricho
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fonte: Google

Durante todo o ano, a marca vem refor¢ando a sua linha de produtos na internet através
de fotos, brincadeiras, contetdos DIY (faca vocé mesmo), videos em trends e de expectativa.
Em agosto de 2022, a marca ja lancou a sua nova linha de volta as aulas com a Sestini e com a

Tilibra, divulgando em primeira mdo no seu Instagram atraves da ferramenta Reels, capaz de
criar videos curtos e divertidos para os seus seguidores.

Figura 04 - Reels no Instagram
@ s e,
; @ capricho @ Olha sé as novidades da

CAPRICHO! E uma mais linda que a
outra. Quatro novas capas dos
cadernos da @tilibra_oficial e além das

mochilas da @sestinioficial tem
bolsinhas ma-ra-vi-lho-sas pra passear

por ai &% ¥

#\oltaasAulas #papelaria
#m aterialescolar #mochilas

12 sem  Vertradugio

‘8 larissasttefany E as agendas? o

m Responder Vertradugdo

& julianaalexandre13 Quero todas @ o

Qv ]

Curtido por souzadasilvamariaalice e
outras pessoas

AGOSTO 4

e
@ (@ Adicione um comentario...

sl "

fonte: Instagram
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No video representado pela figura 04, pode-se observar que a marca esta focada em
apresentar 0s seus novos produtos com antecedéncia, reforgcando o ano 2023 e a data que 0s
produtos ja estardo em lojas. A locutora possui uma voz doce, infanto juvenil, para estar
conectada ao publico alvo da marca e apresenta de maneira delicada toda a linha ja disponivel,
mostrando todos os detalhes para que a lead possa participar do lancamento e a longo prazo ja
solucionar o seu problema, trazendo a parte inferior do funil de vendas, que € a convers&o.
Deste modo, a lead ja é instigada a procurar os novos produtos da Capricho no periodo de
férias.Sendo o final do ano e o inicio o seu pico de vendas em decorréncia da volta as aulas, a
marca ndo deixa de comunicar o ano todo sua linha de produtos, abordando de forma simples e
inserindo-os em contextos diferentes, dando uma nova roupagem a algo que seria necessario
apenas para as estudantes.E possivel notar que em seus textos de legendas, a marca visa reforcar
que o seu produto pode ser usado de diversas maneiras, ampliando o universo de possibilidades
e pensando no publico jovem adulto, como é abordado o uso em festivais de musica.

Figura 05 - Post Capricho Mochilas

i

gj, capricho @

V(l.} capricho @ A mochila Neo CH foi feita para te acompanhar desde
=¥ 3 escola até o seu festival favorito! Qual cor mais combina com
vocé? @Sestini @

n Vertradugdo

\" elisabetesoares?9 ndo consigo escolher uma s6 @ o
5 R r Vertradugdo

T’ elisabetesoares?9 As trés combinam comigo V)

" juliacharaopires Preto @ @ @ o

Curtido por rochameloludmila e outras pessoas

fonte: Instagram
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Figura 06 - Comentario no post Capricho Mochilas

“?-. capricho € A mochila Neo CH foi feita para te acompanhar desde
=) a escola até o seu festival favoritol Qual cor mais comhbina com
vocé? @Sestini @

15 serm WVertradugdo

fonte: Instagram

Entretanto, a marca nao deixa de criar um conteddo que gere engajamento e reforce o
lifestyle do seu lead. A utilizacdo dos produtos é continua nas midias sociais e apresentam uma
roupagem voltada a opinido do lead, onde se € exposto um ou mais produto da mesma linha e
a mensagem em carater de pergunta € feita para a possivel cliente. Desta forma, ela pode
imaginar qual dos produtos combina mais com a sua personalidade e analisar todas as opg¢des

que a marca oferece.

Figura 07 - post Capricho Mochilas estilos 1

Q‘j., capricho &

*(‘J capricho € Rock ou paeté? Qual mochila da CAPRICHO mais
2/ combina com vocé? @SESTINIOFICIAL

ritadossantoscarmen P P P .,

<
4 sem Respondel
ritadossantoscarmen Rock V)
ritadossantoscarmen Rock @)
Responder
e sestinioficial @ @ @ V)
JA  julianaalexandrel3 Ji quero @ @ o

Qv )

Curtido por malheiros.gjo e outras pessoas

fonte: Instagram
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Figura 08 - Legenda no post Capricho Mochilas estilos

J?‘J capricho € Rock ou paetéy Qual mochila da CAPRICHO mais
/ combina com vocé? @SESTIMNIOFICIAL

4 sem Wertradugdo

fonte: Instagram

Figura 09 - post Capricho Mochilas estilos 2

_@

capricho @
Ciricio
C@ capricho € Rock ou paeté? Qual mochila da CAPRICHO mais
* 2 combina com vocé? @SESTINIOFICIAL
’CAPR'C"O * dsem Vertraducs
o~
‘ ritadossantoscarmen @ P P . o
o ritadossantoscarmen Rock o
{0l
ritadossantoscarmen Rock V)
e sestinioficial @@ @ o
43, julianaalexandre13 Ji quero @ @ o
© Curtido por malheiros.gjo e outras pessoas
* Mais comptt® »*

I ©
Fonte: Instagram

Da “Roqueira’’ a “’Patricinha’’, a marca refor¢a que possui produtos para os demais
estilos e assim, obtém vendas para os dois tipos de lifestyle.

Na veiculagdo da revista, a marca sempre trouxe 0 assunto dos signos presentes em sua
pauta. Nas midias sociais, a utilizacdo do assunto com a mescla dos produtos, reforca uma
identidade que ja é criada no perfil, induzindo a lead a criar em sua mente que 0 seu signo
influencia na decisdo de compra. Para isso, o layout e a percepcdo do assunto casa diretamente

com o estere6tipo criado para o signo, resultando em uma afeicdo por parte da consumidora.
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3 - CONSIDERACOES FINAIS

A Capricho é uma marca que tem atravessando profundas transformac6es desde a sua
criagdo. Como apresentamos neste trabalho, é de suma importancia entender que 0s meios
digitais impactam no comércio, trazendo novas oportunidades de vendas e estratégias de
comunicacédo para todos os segmentos. Como foi delimitado no inicio deste estudo, o objetivo
geral do trabalho trouxe a proposta de discutir a mudanca de plataforma da Capricho e como
0s seus produtos secundarios foram afetados com o impacto das plataformas digitais. O estudo
da sua evolugdo, o levantamento dos seus produtos, formas de vendas e estratégias de
comunicacdo foram o norte para chegarmos a conclusdo deste trabalho e trazer os resultados
obtidos em questao.

Feitas as analises do contedo da marca nas midias sociais, para as vendas dos seus
produtos, através dos nossos objetivos, é possivel concluir que a marca atinge o seu propdésito
na migragao do offline para o online. As suas vendas tiveram um crescimento dobrado e a marca
consegue delimitar a sua persona; o seu conteudo se torna mais facil de consumir, pois a
presenca no digital € multiplataforma, deixando de ter um unico veiculo para estar nas midias
sociais (Instagram, Facebook, Tiktok e site), trazendo em tempo real noticias, informacoes e
contetdos diversos que o seu lead procura consumir de imediato. A abordagem dos seus
produtos ganham uma percepcao diferenciada, pois estdo inseridos dentro de um contetdo que
é relevante para o seu lead, onde o produto vem mascarado em forma de uma dica, uma
facilidade no seu dia a dia ou de uma construcao de identidade.

Nestes materiais analisados foi possivel também concluir que a marca atinge o seu
reposicionamento e impulsiona a venda dos seus produtos através de uma comunicacdo
direcionada a identidade da persona para atingir o seu publico alvo, por meio de uma linguagem
horizontal e adequada para o publico; do consumo de conteldo criativo presente no Instagram
inseridos dentro da diversidade de materiais, e de collabs com grandes marcas consolidadas no
mercado. Por fim, foi atendido o objetivo geral tendo em vista que a marca conseguiu adaptar

o seu formato e vender os seus produtos de maneira satisfatoria.
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