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Resumo: O artigo analisa a comunicacao estratégica da marca La s Clothing sob a
perspectiva dialogica do discurso, considerando o posicionamento da empresa no se-
tor da moda como agente na construcdo de narrativas, identidades e pertencimentos.
Com foco em um publico feminino jovem e conectado as tendéncias contempora-
neas, infere-se que a marca adota uma linguagem auténtica e acessivel. A pesquisa
parte do seguinte problema de pesquisa: quais sdo os possiveis determinantes que
distinguem marcas de moda nas redes sociais € como a marca constrdi sua lingua-
gem para interagir com o publico? Hipotetiza-se que a acessibilidade ao produto, a
credibilidade da marca e a presenga de influenciadores contribuem para a criagao de
valoracdes identitarias. Dessa forma, o objetivo geral ¢ identificar quais sdo os de-
terminantes, no ramo da moda convencional, que classificam e diferem a marca La §
Clothing e como ¢ feita a comunicagao e a interagdo com o publico. Como estratégia
metodologica, tem-se um fim de evidenciar conhecimento para as marcas ingressan-

tes de diferentes perfis discursivos no mercado, ao se delinear a arquitetura de uma
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comunicacdo estratégica e suas valoragdes. Para isso, utiliza-se uma metodologia
baseada em pesquisa bibliografica, com analise de dados obtidos no Instagram da
marca, considerando as cinco postagens mais curtidas e mais visualizadas durante
o0 ano de 2024, que constituem o corpus de estudo para investigagdo das estratégias
comunicacionais da La 5 Clothing, além de uma abordagem qualitativa e interpreta-
tiva a luz da teoria dial6gica, fundamentada nos estudos do Circulo de Bakhtin, espe-
cialmente nas contribuigdes de Mikhail Bakhtin e Valentin Volochinov, de natureza
aplicada. Ao promover uma compreensao critica sobre as estratégias discursivas de
marcas de moda nas redes sociais, o estudo contribui para a sociedade ao incentivar
praticas comunicacionais mais auténticas e voltadas a formagdo de comunidades, ao
mesmo tempo em que amplia o repertorio tedrico e analitico do estudante pesquisa-

dor em comunicagao social diante dos desafios do mercado contemporaneo.

Palavras-chave: analise dialogica do discurso; verbo-visualidade; comunicagdo es-
tratégica; redes sociais; La s Clothing.

1 Introducao

A escolha do presente tema surgiu a partir de uma observagao direta e conti-
nua da atuagdo comunicacional da marca La s Clothing, uma loja de moda feminina
criada em 2020 e comandada por Luana Amy, empreendedora que se destaca ndo
apenas pela curadoria das pecas que oferece, mas, sobretudo, pela maneira estraté-
gica e cativante com que se comunica com seu publico. Ao acompanhar de perto a
trajetoria da loja e de sua fundadora, observa-se que ha um diferencial significativo
na linguagem utilizada nas redes sociais e no contato com as clientes: trata-se de uma
comunicacdo inteligente, proxima e atrativa, que parece estar diretamente associada
ao sucesso da marca. Diante dessa percep¢ao, despertou-se o interesse em investigar
de que forma essa comunicagdo estratégica contribui para o fortalecimento da iden-
tidade da marca e para sua consolidagdo no mercado da moda.

Para compreender o fendmeno, o estudo se ancora nos estudos da linguagem
em uma perspectiva dialogica, com base nas contribuigdes de Mikhail Bakhtin e
do Circulo de Bakhtin, os quais entendem o discurso como fruto de uma interagao
social constante (2016), permeado por vozes multiplas e influenciado pelo contexto
socio-historico (2017). A abordagem permite analisar como a comunicacdo da La’s

Clothing se estrutura em permanente didlogo com suas consumidoras, suas expec-
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tativas e os valores que circulam no universo contemporaneo da moda, visto que
um conceito fundante do pensamento bakhtiniano ¢ construido a partir da leitura do
conjunto da obra de um autor, apontando para a analise das especificidades de um
discurso e para a maneira como ele indicia o contexto extralinguistico que o cons-
titui. (Brait, 2020). Com foco no publico feminino jovem-adulto, a marca investe
em branding como ferramenta essencial para construir uma identidade que comuni-
ca autenticidade, promove representatividade e estabelece uma conexdo emocional
consistente com suas consumidoras.

Nesse contexto, a problematizacdo que orienta a pesquisa parte do seguinte pro-
blema de pesquisa: de que forma a comunicagdo estratégica da marca se insere em
uma logica dialogica do discurso, € como essa constru¢ao comunicativa colabora para
0 sucesso e a imagem da marca? A essa questao principal, somam-se outras questoes
importantes: quais sdo os fatores, no ramo da moda convencional voltada para o pu-
blico feminino, que classificam e diferenciam uma marca que se estabelece nas redes
sociais? Como se constroi a linguagem utilizada pela marca para estabelecer relagoes
com o publico? Com base nessas perguntas, parte-se da hipdtese de que a acessibi-
lidade ao produto, a credibilidade da marca e a presenca de influenciadores contri-
buem para a criagao de valoragdes identitarias. As valoragdes nao apenas diferenciam
a marca no mercado, como também reforcam vinculos simbolicos entre a marca e sua
comunidade de consumidoras, criando um senso de pertencimento que vai além da
logica puramente comercial.

Assim, o objetivo geral desta pesquisa ¢ identificar quais sdo os determinantes,
no ramo da moda convencional, que classificam e diferem a marca La s Clothing, e
como ¢ feita a comunicagao e interagdo com o publico, a partir do estudo de caso, a fim
de evidenciar conhecimento para as marcas ingressantes de diferentes perfis discursi-
vos no mercado, ao se delinear a arquitetura de uma comunicacdo estratégica e suas
valoragdes. Para alcangar esse proposito, propdem-se, ainda, como objetivos especi-
ficos a apresentag¢do de nogdes sociais, antropologicas e culturais sobre marca, bran-
ding, branding digital e redes sociais, a fim de construir uma base conceitual solida;
e compreender a constru¢ao da comunicacao estratégica como um projeto discursivo
que caracteriza e sustenta a identidade da marca no ambiente digital contemporaneo.

A metodologia adotada ¢ qualitativa, de cunho interpretativo, embasada na
teoria dialogica do discurso (Brait, 2020). A pesquisa envolve uma revisao bibliogra-

fica sobre os temas centrais, além da analise do contetido presente nas redes sociais
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e no site da Las Clothing, o que possibilita uma leitura critica das estratégias de
interagdo adotadas pela marca. O corpus da pesquisa foi constituido pelas cinco pos-
tagens do Instagram da La’s Clothing que apresentaram maior numero de curtidas e
visualizagdes ao longo do ano de 2024. Esse critério de selecdo permite identificar
conteudos de maior impacto e relevancia para o publico da marca, subsidiando a
analise dialoégica da comunicagdo estratégica adotada. Por fim, este estudo pretende
contribuir para a sociedade ao promover praticas comunicacionais mais auténticas e
voltadas a formagao de comunidades em torno de valores compartilhados, especial-
mente direcionadas ao publico feminino ¢ a empreendedores que atuam com e-com-
merce. Do ponto de vista académico, pode-se ampliar o repertdrio tedrico e analitico
do estudante pesquisador, diante dos desafios impostos pela dindmica do mercado
contemporaneo de moda nas redes sociais.

2 Analise dialdgica do discurso: alguns caminhos possiveis em comunicac¢io
social

A andlise dialogica do discurso, fundamentada principalmente nos estudos
de Mikhail Bakhtin (2003), por meio do Circulo de Bakhtin', oferece uma perspec-
tiva potente para compreender 0s processos comunicacionais nas praticas sociais
contemporaneas, especialmente em contextos como o das redes sociais, em que o
discurso das marcas é constantemente tensionado, moldado e construido a partir das
interagdes com o publico. A nocao de dialogismo, posto que cada enunciado é uma
resposta a enunciados anteriores ¢ antecipa enunciados futuros, nesse sentido, ultra-
passa a simples troca de mensagens e se configura como um processo dindmico, no
qual os enunciados sdo sempre atravessados por vozes multiplas.

No campo da comunicagao social, essa abordagem permite analisar como sen-
tidos sdo produzidos e disputados, considerando a historicidade dos discursos e sua
inser¢do em contextos especificos de circulagdo. Assim, o discurso de uma marca
deve ser compreendido como uma construgao que se da em relagdo e em resposta aos
discursos de seus interlocutores, sejam consumidores, concorrentes, influenciadores
ou outros agentes culturais. (Bakhtin, 2003)

1 O Circulo de Bakhtin refere-se a um grupo de intelectuais russos atuantes principalmente
entre as décadas de 1920 e 1930, que compartilhavam discussdes e producdes teodricas sobre
linguagem, filosofia e estética. Entre seus principais membros estavam Mikhail Bakhtin, Va-
lentin Volochinov e Pavel Medviédev, cujas obras abordam temas como a dialogia, a polifonia

e a relag@o entre linguagem e contexto social. Embora nem todos os textos sejam assinados
por Bakhtin, o grupo ¢ assim denominado devido a centralidade de suas ideias nas discussdes.
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Conforme Bakhtin (2016, p. 26), “cada enunciado ¢ um elo na corrente com-
plexamente organizada de outros enunciados”, o que reafirma a ideia de que o dis-
curso ¢ inerentemente dialogico. Essa compreensdo ressalta que marcas, ao se co-
municarem com seu publico, manifestam-se como parte de um fluxo continuo de
significagdes compartilhadas, transformadas e reapropriadas pelos interlocutores.

Com isso, percebe-se como a analise dialdgica do discurso ¢ uma ferramenta
relevante para compreender a comunicacgdo nas praticas sociais contemporaneas.
Ao considerar que os discursos estdo sempre em relagdo com outros, essa aborda-
gem permite visualizar a comunicagdo como um processo dinamico, marcado por
sentidos em constante disputa. No caso das marcas, por exemplo, seus discursos
sdo construidos em dialogo continuo com o publico, concorrentes ¢ demais agen-
tes culturais. Essa circulagao de vozes e significados evidencia que comunicar
ndo se limita ao ato de falar, mas envolve escuta, resposta e transformacdo (Ba-
khtin, 2003). Diante desse cenario, ¢ importante explorar com mais precisao os
fundamentos dessa perspectiva e suas possibilidades metodoloégicas no campo da

comunicacgao.

2.1 Analise dialogica do discurso: o que é, como fazer

A Analise Dialégica do Discurso (ADD) ¢ uma abordagem tedrico-metodo-
logica que compreende o discurso como um fendmeno essencialmente interativo,
social e ideologico (Brait, 2005, 2020). Em contraste com métodos que tratam o
texto como uma unidade isolada, a ADD parte do principio de que todo enunciado é
produzido em resposta a outros enunciados e se dirige a um outro, real ou presumido
(Bakhtin, 2003).

A analise dialdgica, portanto, busca compreender os sentidos que emergem
da interagdo entre sujeitos, condi¢des historicas de produgdo e valores sociais em
disputa (Voléchinov, 2017). O discurso ¢ entendido como um campo de discussao,
no qual os sujeitos se posicionam de maneira responsiva e ativa frente a outros, o que
torna a ADD uma ferramenta potente para a analise de fendmenos comunicacionais
em suas dimensoes ética, estética e ideoldgica (Fiorin, 2016).

Aplicar a ADD exige uma escuta atenta as multiplas vozes que atravessam
o texto, bem como a materialidade do enunciado, sua forma, estilo, escolhas lexi-

cais, interlocu¢do presumida e contexto de circulagdo (Brait, 2020). Considerando o
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enunciado como unidade da comunicagao, € possivel identificar disputas de acento e
valoracdo social que atravessam o texto, bem como reconhecer o confronto de vozes
que se manifesta nos enunciados (Volochinov, 2017).

Esse tipo de analise ¢ especialmente relevante no campo da comunicagdo
social, na qual os discursos circulam em contextos midiaticos diversos, marcados
por pluralidade, conflito e mediacao tecnoldgica. Nesse cenario, um dos conceitos
centrais da ADD ¢ o enunciado, entendido como a base relacional e intersubjetiva
de toda produgio discursiva. E por meio dele que se torna possivel compreender
a dialogia e os modos como os sentidos se constroem na relagdo viva com o outro
(Brait, 2005).

2.2 Enunciado como categoria dialdgica

O enunciado é uma das nogdes centrais na analise dialogica do discurso. Ele
deve ser entendido como uma agdo concreta de linguagem, que acontece em situa-
¢Oes reais, marcadas pelas relagdes entre as pessoas envolvidas. Essa perspectiva
mostra que o enunciado € sempre responsivo e interativo, ¢ surge em dialogo com o
que ja foi dito e com o que ainda sera dito, dentro de um contexto social especifico.

Segundo Bakhtin (2016), todo enunciado ¢ constituido por trés elementos
fundamentais: o tema, que diz respeito ao contetido tratado; o estilo, que reflete a
relacdo entre os interlocutores assim como os posicionamentos de quem fala; e a
estrutura composicional, que organiza o enunciado de acordo com o tipo de situagao
comunicativa. Estes trés aspectos ndo existem isoladamente, eles estdo sempre as-
sociados ao contexto em que o discurso acontece. Sobre essa natureza interativa do
enunciado, Bakhtin (2016, p. 263) afirma:

Cada enunciado individual é, de certo modo, uma resposta a
enunciados precedentes, e ¢ compreendido pelo ouvinte (ou lei-
tor) ndo apenas com base no seu conteiido imediato, mas tam-
bém em fungdo da relagdo que mantém com os enunciados an-
teriores. (...) O enunciado esta inserido numa cadeia continua de
comunicagdo verbal. Essa cadeia é viva e infinita.

Assim, quando se fala em enunciado como categoria dialdgica, o olhar
esta voltado para algo que vai além da estrutura gramatical, levando em conside-
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ragdo os sentidos que sdo construidos nas trocas, nas vozes em circulagdo e nas
respostas que cada fala provoca. E essa dimensdo viva e relacional que torna o
enunciado uma ferramenta tdo poderosa para entender como o discurso funciona
na pratica.

De acordo com Volochinov (2017), “o enunciado é uma unidade real da comu-
nicagdo discursiva, com inicio e fim determinados, e produzido por um locutor em
um contexto social e historico concreto”. Essa defini¢do destaca a inseparabilidade
entre linguagem e realidade social em que cada enunciado expressa um posiciona-
mento, uma inten¢do e uma resposta, ainda que implicita, a um contexto discursivo
mais amplo.

Dessa forma, entender o enunciado como uma categoria dialdgica é reconhe-
cer a linguagem como uma pratica social, situada e responsiva. O enunciado ¢ uma
acdo comunicativa inserida em uma cadeia de intera¢des, marcada por outras vozes
e aberta a novas respostas. Essa perspectiva amplia a analise do discurso ao permitir
observar como os sentidos sdo construidos e disputados em contextos especificos,
considerando a relagdo entre os interlocutores, suas posi¢des sociais e os efeitos
ideologicos envolvidos. Ao destacar o enunciado como unidade real e dindmica da
comunicacdo, a analise dialdgica contribui para uma compreensao mais profunda
dos processos comunicacionais. Para isso, ¢ essencial reconhecer a presenga do ou-

tro como parte constitutiva da linguagem.

2.3 Verbo-visualidade em perspectiva publicitaria

A verbo-visualidade ocorre quando a linguagem verbal (escrita) se articula
com a linguagem visual. Ambas desempenham um papel essencial na construgdo
de sentido, uma vez que a compreensdo ocorre por meio da leitura e da visualidade
simultaneamente (Brait, 2013). Além disso, essas linguagens exercem uma fungao
ativa e constante na sociedade contemporanea.

No que diz respeito as perspectivas de criagao, o elemento visual pode se arti-
cular de diversas formas dentro de uma pega publicitaria ou de um estilo especifico
de producao.

Enquanto conjunto e sob a perspectiva dialogica, o enunciado/tex-
to verbo-visual caracteriza-se como dimensdo enunciativo-discur-
siva reveladora de autoria (individual ou coletiva), de diferentes
tipos de interlocugoes, de discursos, evidenciando relagdes mais
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ou menos tensas, entretecidas pelo face a face promovido entre
verbal e visual, os quais se apresentam como alteridades que, ao
se defrontarem, convocam memorias de sujeitos e de objetos, pro-
movendo novas identidades. (Brait, 2013, p. 62).

Dessa forma, compreende-se que a verbo-visualidade, ao integrar linguagem
verbal e visual em um mesmo enunciado, além de potencializar a comunicacao,
também revela a complexidade das interagdes sociais mediadas pelos discursos. “O
elemento visual vai articular-se ao verbal de maneiras diferentes em cada enuncia-
do, interferindo na forma de composicao, no estilo e, consequentemente, nos temas
produzidos”(Brait, 2013 p. 63). Assim, a articulagdo entre essas linguagens, ao con-
vocar memorias, promover interlocugdes e atualizar identidades, evidencia o dina-

mismo da comunicagao verbo-visual no cenario contemporaneo.

2.4 A ideologia como fenomeno sociocultural: reflexdes sobre alteridade na relagao

entre sujeitos da linguagem

Na sociedade contemporanea, somos constantemente expostos a diferentes
ideologias que circulam nos mais diversos contextos sociais e culturais. Essas ideo-
logias moldam nossas percep¢des de mundo, influenciando relagdes interpessoais,
interpretagdes textuais e praticas discursivas.

Compreende-se que o texto se estabelece a partir da assinatura de um sujeito
(individual ou coletivo) que mobiliza discursos histdricos, sociais e culturais para
construi-lo e, a0 mesmo tempo, constituir-se como sujeito discursivo. Mesmo em
contextos em que hé auséncia, indefinicdo ou simula¢ao de autoria, como nos tex-
tos difundidos na internet, essa concepgao semiotico-ideoldgica permanece valida
(Brait, 2009). Nesse sentido, ¢ possivel afirmar que “todo enunciado revela nao ape-
nas o tema do discurso, mas também o ponto de vista social, a posi¢cdo ideologica
daquele que fala” (Bakhtin, 2003, p. 113).

Toda forma de linguagem (seja cotidiana, cientifica, artistica ou publicitaria)
estd impregnada de relacdes dialogicas (Brait, 2009). Isso significa que todo enun-
ciado ¢ constituido a partir de vozes sociais em dialogo, refletindo e refratando valo-
res, crengas e posicionamentos ideologicos. A alteridade, nesse sentido, se manifesta
como a presenga do outro na linguagem: o discurso ¢ sempre dirigido a um interlo-

cutor, real ou imaginado, e carrega a marca das relagdes sociais em que esta inserido.
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Portanto, todo texto, independentemente do contexto em que se insere, carre-
ga um sentido ideologico e exerce influéncia sobre os sujeitos que o produzem e os
que o interpretam. Reconhecer a linguagem como pratica social ¢ fundamental para
compreender como as mensagens que circulam nas midias, na publicidade e nas in-
teracdes cotidianas contribuem para a reprodugdo (ou contestacdo) de determinadas

visOes de mundo.

3 A construcio de uma marca nas redes sociais orientacdes dialogicas:

A constru¢do de uma marca no ambiente digital vai muito além da simples
postagem de conteudo ou da divulgacao de produtos (GONCALVES; ELIAS, 2014).
No contexto das redes sociais, onde a comunicagdo ¢ dinamica, interativa e partici-
pativa, a marca deixa de ser apenas uma emissora de mensagens e passa a se confi-

gurar como um sujeito ativo em constante didlogo com seu publico.

“As novas tecnologias de comunicacao digital, em especial des-
de a emergéncia da Web 2.0, tornaram-se um canal de comuni-
cagdo extremamente importante na construcao de relacdes entre
organizagdes e os publicos, tanto no nivel das relagdes publicas
como do branding.” (Fidalgo; Canavilhas, 2013)

Nesse sentido, vale destacar que branding se refere ao conjunto de estratégias
utilizadas para construir, gerenciar e fortalecer a imagem de uma marca no mercado.
Ele envolve aspectos visuais, simbdlicos, discursivos e relacionais que constituem a
identidade da marca e a forma como ela é percebida pelas pessoas.

Além disso, nenhuma linguagem existente é neutra, cada ponto de uma marca

¢ extremamente elaborado e pensado.

A comunicagdo dialdgica na internet, em termos praticos, deve
ser entendida como mais um caminho para a publicidade ou pro-
moc¢do de vendas, e, sobretudo como um meio de intera¢do. A
simples atualizagdo de informagdo online, por exemplo, pode
parecer a forma mais eficiente e rapida de uma organizagao apa-
rentar ser interativa, no entanto, muitas vezes apenas representa
uma comunicac¢ao de tipo unidirecional. Saber criar mecanismos
de interagdo online ¢, pois, essencial, dai a importancia que o
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conceito de interatividade ocupa hoje na literatura de relagdes
publicas. (Fidalgo; Canavilhas, 2013 p. 136)

Neste processo, a conexdo entre marca e consumidor ¢ um dos principais
ativos simbolicos. Quando a marca oferece espagos reais para que o publico se
manifeste, seja por meio de comentarios, compartilhamento de experiéncias ou
criacdo colaborativa de conteudo, ela fortalece sua identidade e gera identificagao,
confianga ¢ lealdade. O consumidor atual busca marcas com as quais se identifi-
que, que compartilhem valores, que o escutem e com as quais possa dialogar. Kent
e Taylor (1998) defendem a importancia do feedback na construcdo de relagdes
com o publico. Essa construcao relacional ¢, hoje, essencial para o sucesso das
marcas nas redes sociais.

Portanto, a constru¢do de uma marca no meio digital requer muito mais do
que presenca: exige interacdo significativa, coeréncia discursiva e comprometimento
com o outro. Nesse ambiente, as marcas que compreendem a importancia do didlogo
e da escuta ativa se destacam, criando relagdes duradouras com seus publicos e se
consolidando como agentes culturais na sociedade conectada. Como apontam Kent
e Taylor (1998), “sem o didlogo, as relagdes publicas na internet se tornariam nada
mais do que um novo media de comunica¢do monologico” (apud Fidalgo; Canavi-
lhas, 2013, p. 135).

3.1 Branding e Branding digital: a tessitura da publicidade contemporanea

Atualmente, o conceito de branding ultrapassa o dominio visual para se
configurar como uma pratica discursiva estratégica. Branding se refere a criacdo
de logotipos ou identidade visual, mas também a construgdo continua de signi-
ficados em torno de uma marca, frequentemente em didlogo com o publico. O
branding se configura como um sistema de signos que traduz a identidade e os
valores da marca por meio de diversas linguagens, promovendo reconhecimen-
to, memorizagao e, principalmente, conexdes simbolicas com os consumidores.
(Capriotti, 1999).

No ambiente digital, o branding ganha uma nova dimensao, tornando-se mais
dindmico e participativo. O branding digital opera de forma constante. Nesse cena-
rio, a marca se torna um sujeito discursivo que fala, escuta e reage em tempo real,

estabelecendo um fluxo continuo de enunciados. A narrativa da marca, portanto, é
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pensada e atualizada diariamente nas redes sociais, onde o ptiblico também assume o
papel de coautor, interferindo nos sentidos atribuidos a marca. (Franga, 2012).

Esse movimento de construgao simbolica requer das marcas uma capacidade
de articular coeréncia discursiva e autenticidade. Para Capriotti (1999), o branding
deve refletir uma identidade estratégica, construida a partir da coeréncia entre discur-
so ¢ acdo, promovendo reputagdo e reconhecimento duradouro, ndo tratando apenas
de comunicar produtos, mas sim de constituir uma reputacdo. No ambiente digital,
esse principio ganha novas camadas, pois o branding se torna uma pratica dindmica e
interativa que, segundo Franga (2012), exige das marcas autenticidade e alinhamento
entre linguagem, estética e posicionamento, especialmente nas redes sociais, onde o

publico participa ativamente da construg¢ao de sentido.

3.2 Aspectos identitarios de uma marca

A identidade de uma marca ¢é construida a partir de um processo simbolico,
comunicacional e relacional, no qual se articulam elementos visuais, verbais, cul-
turais e afetivos (Capriotti, 1999). Trata-se de uma produgao auténtica que, ao con-
trario de ser estatica ou essencialista, ¢ fluida, dindmica e atravessada por diversos
discursos. Em relagdo a perspectiva dialdgica do discurso, a identidade de marca
se forma na relacdo com o outro, sendo ele o consumidor, o mercado, a cultura ¢ o
tempo historico. (Volochinov, 2017)

Portanto, sdo resultado de um projeto discursivo que envolve escolhas estra-
tégicas sobre o que dizer, como dizer, para quem dizer ¢ com quais recursos dizer.
Nesse sentido, a identidade de marca estd mais associada com a forma de se comu-
nicar do que puramente sua existéncia. (Capriotti, 1999).

3.3 Comunicagio estratégica no mundo da moda

A comunicagdo estratégica no setor da moda apresenta especificidades que
a diferenciam de outras areas. A moda, por sua natureza simbdlica e estética, ¢ um
campo privilegiado de expressdo de identidades, estilos de vida e valores culturais.
Comunicar moda, portanto, ¢ comunicar sentidos. Levando em consideragao este ce-
nario, a comunicagao estratégica precisa ser capaz de criar narrativas que mobilizem
afetos, que estimulem o pertencimento e que construam vinculos entre a marca e seu
publico (Miola, 2016).
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Em um mercado altamente competitivo e saturado, como o da moda feminina,
destaca-se a marca que consegue estabelecer uma comunicagao original, sensivel as
demandas do tempo e atenta a escuta do consumidor. (Miola, 2016).

Portanto, a comunicacao estratégica na moda, quando pensada sob a 6tica dia-
logica, envolve mais do que persuadir: implica criar sentido, provocar identificagao,
promover pertencimento e sustentar valores em um didlogo continuo com os sujeitos
que compodem as pegas.

4 A Marca La’s Clothing

A La’s Clothing ¢ uma marca de vestuario feminino que se destaca pelas pecas
que oferece, e também pela forma como constroi seu discurso e seu relacionamento
com o publico. Fundada com base em valores como sustentabilidade, afeto e comu-
nidade, a marca apresenta uma comunicagao estratégica que vai além da venda de
roupas, conectando-se com seus consumidores por meio de um dialogo de pertenci-

mento.

4.1 Historico

A La'’s Clothing foi criada em 2020 por Luana Amy, entdo com 17 anos, em
Mogi das Cruzes, no interior de Sao Paulo (Online, 2025). O projeto nasceu de forma
caseira e afetiva. O estoque, a embalagem e o envio das pecas eram realizados na
propria sala da casa da familia, que logo se envolvia integralmente na marca. Com
o rapido crescimento da demanda, tornou-se parte da rotina da familia uma grande
quantidade de envios diarios, marcando uma trajetoria de dedicagdo, proximidade e

evolucdo ao longo dos ultimos 5 anos.

4.2 Perfil

A marca se apresenta como um e-commerce de roupas sustentaveis, confor-
taveis e versateis, que se propde a impactar positivamente tanto o cotidiano de seus
consumidores quanto o meio ambiente. Segundo Luana Amy, criadora da marca:
“Nossa missdo ¢ que nossas pegas causem impacto. Tanto em vocés que vestem,
quanto no mundo. Por isso, procuramos criar pegas Unicas, mas a0 mesmo tempo

que se encaixem na rotina ¢ no dia a dia de vocés.” (Revista Peng, 2023). Sendo
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assim, a empresa adota uma abordagem artesanal e afetiva no processo produtivo,
mantendo controle e acompanhamento direto de cada etapa, da escolha dos tecidos
até a finalizacao da pega.

A marca também assume o posicionamento de comunidade, que cresce junto
com seus clientes. Esse posicionamento ¢ central para o discurso da La s, que aposta
na constru¢do de relagdes auténticas e na criacdo de uma identidade entre marca e

publico.

4.3 Site e redes sociais

A La's Clothing ¢ uma marca integralmente digital, e desde o seu surgimento
tem, nas redes sociais ¢ no site, os pilares centrais de sua comunicagao, posicio-
namento ¢ vendas. Como nao possui loja fisica, toda a relagdo com o publico ¢
construida de forma online, por meio de uma presenga consistente. O Instagram,
especialmente, funciona como vitrine, canal de relacionamento e espago de constru-
¢do de comunidade, com conteudos que alternam entre fotos de colec¢des, bastidores,
depoimentos, videos caseiros e interagdes com o publico. O site, por sua vez, se trata

de um e-commerce.

Figura 1 — Instragram da marca.

Fonte: La’s Clothing, 2025, online
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Figura 2 — Site da marca
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Fonte: La’s Clothing, 2025, online

A presencga da marca nas redes sociais ndo se limita a promog¢ao de produtos
ou atualizagdo de informagdes. A La s busca construir uma comunicagao interativa,
espontanea e responsiva com seu publico. Segundo Correia (2013), a comunicagdo
dialdgica na internet pode ser entendida como um meio essencial de interagdo. Para
o0 autor, muitas atualizagdes digitais aparentam ser interativas, mas permanecem sem
abertura real para o didlogo. Por isso, a criacdo de mecanismos auténticos de troca é
fundamental (Correia, 2013, p. 133).

A comunicacdo digital da Las atua na construgdo de vinculos afetivos
com os consumidores, utilizando estratégias de engajamento e pertencimen-
to. Um exemplo disso ¢ a criacdo de grupos fechados, onde os clientes mais
engajados acompanham langamentos em primeira mao, compartilham expe-
riéncias e participam ativamente do universo da marca. Essa abordagem im-

pulsiona o alcance organico e fortalece a relacdo entre marca e comunidade.

O primeiro grupo, chamado de LAS Club, que atualmente con-
ta com 16 mil meninas, obteve esse nome estrategicamente, ja
que era também o escolhido para o langamento da nova colegao.
Essa estratégia de marketing de influéncia viraliza conteudos
de forma organica e natural. E acabou despertando o interesse
de outras marcas em parcerias com Luana. Que ndo se consi-
dera uma influenciadora digital, mas reconhece sua relevancia.
(FASHION NETWORK, 2024, online).
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Figura 3 — Perfil do Las club
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Fonte: La’s Clothing, 2025, online

4.4 Valoragodes assumidas pela marca

A comunicagao estratégica da La 5 Clothing se baseia em valores que orientam
tanto sua presenca no mercado quanto suas praticas discursivas. A sustentabilidade é
um dos pilares centrais, evidenciada no uso de matérias-primas com menor impacto
ambiental, como o jeans ¢ a sarja sustentaveis, e na constante busca por alternativas
que minimizem os danos ao meio ambiente ao longo de todo o processo produtivo.
“Amamos saber o processo de producdo de todas as nossas pecas para pensar em
como diminuir seu impacto no meio ambiente, como por exemplo, a utilizagao de
jeans e sarja sustentavel.” (La’s Clothing, 2025). Outro valor significativo ¢ a afeti-
vidade, que se expressa na maneira como a marca se comunica com o publico, utili-
zando uma linguagem cotidiana e proxima, frequentemente marcada pela presenca

constante da fundadora nos canais de comunicacao.

“Eu percebi que, espontaneamente, por ser da mesma idade das
minhas clientes, eu exercia também uma certa influéncia. Pensei
em uma forma de colocar a rotina da empresa, a minha rotina
e me aproximar mais delas. E foi assim que criamos o grupo
fechado. Ali eu comecei a compartilhar a minha vida, além da
marca. Mas, sempre mantendo a conexao com o que acredita-
mos. Eu postava sobre skincare, minha unha da semana, os pro-
dutos de outras marcas que eu realmente consumia. Era natural,
mas feito de forma estratégica, sempre pensando nessa conexao
real com as meninas.” (CORREIO DA MANHA, 2024, online).
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Figura 4 — Unhas e colaboragio?

Fonte: La’s Clothing, 2025, online.

A ideia de comunidade é um dos conceitos-chave mobilizados pela La’s. A
marca se posiciona como fornecedora de produtos, ¢ como ponto de conexao en-
tre pessoas que compartilham valores e estilos de vida semelhantes. Essa proposta
dialogica e participativa ¢ reforcada pela transparéncia com que sdo apresentados
os bastidores da produgdo e sua rotina. Ao se posicionar de forma clara e coerente,
a empresa refor¢a sua credibilidade e promove identificagdo com um publico que
valoriza autenticidade.

Por fim, a singularidade também esta presente como valor essencial, pois a
marca procura oferecer pecas nicas, autorais e atemporais. Essa busca por diferen-
ciacdo colabora para a constru¢do de um discurso de exclusividade e originalidade,
sem abrir mao da funcionalidade e da versatilidade harmonica com os demais pilares
que sustentam a imagem da La 5§ Clothing no cenario da moda contemporanea. Além
disso, ao assumir sua produgdo como artesanal e familiar, a marca rompe com os
modelos hegemonicos da moda de massa e propde uma nova ética do vestir, baseada
na consciéncia, no afeto e na responsabilidade. Cada pega da La s, nesse sentido, é
também um enunciado que carrega ecos de multiplas vozes: da jovem empreende-
dora, da equipe de producao, do territdrio em que € criada e dos consumidores que a
recebem e reinterpretam.

A construgdo continua dessa identidade discursiva, aliada a uma estética
propria e a uma linguagem afetiva, favorece o reconhecimento e a lembranga da
marca. Alba e Hutchinson (1987) propdem que a familiaridade com uma marca
decorre da repeti¢ao de experiéncias e exposi¢des ao longo do tempo, o que con-

2 Reels dinamico, publicado em 8 de fevereiro de 2024, com mais de 40 mil curtidas e 4 mil
compartilhamentos. No video, a proprietaria da La’s aparece fazendo as unhas e recomenda
dois esmaltes das marcas Colorama e Impala, com cores das novas pegas da marca.
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tribui para sua notoriedade. Quanto mais frequente for essa exposi¢ao significa-
tiva, maior serd a capacidade do publico de associar a marca a valores, simbolos

e emocdes especificas (Rudo, 2014).
5 Estudo de caso sobre La’s Clothing

A marca La s Clothing, que atua no segmento de moda, se destaca por sua
presenca ativa nas redes sociais. A escolha da marca justifica-se pela relevancia
de suas postagens, que despertam diferentes formas de engajamento do publico
e possibilitam observar como os didlogos sdo construidos entre empresa e con-
sumidor.

O objetivo desta analise ¢ compreender de que maneira a La s Clothing esta-
belece sua comunicagdo com seus seguidores, identificando elementos importantes
e presentes no discurso, que favorecem interagdes, bem como situagdes que geram
debates ou posicionamentos divergentes. Todo esse processo descritivo e analitico
tende a potencializar a comunicacdo e revelar as complexidades das interagdes
sociais.

Assim, a partir dessa breve contextualizagdo, a analise sera organizada em
quatro topicos, tornando possivel verificar, de maneira sistematizada, como a comu-
nica¢do da marca La s se estrutura e quais discursos sao produzidos em relacao a sua

interagdo com o publico.

5.1 Selecao de enunciados

Com seu crescente posicionamento nas redes sociais, foi realizado um estudo
de caso da La s, baseado nas andlises dos discursos presentes nas postagens da rede
social da marca (@las.clothing, 2025, online). Para isso, utiliza-se uma metodologia
baseada em pesquisa bibliografica, com analise de dados obtidos no Instagram da
marca, considerando as cinco postagens mais curtidas e mais visualizadas durante
o0 ano de 2024, ao constituirem o corpus de estudo para investigagao das estratégias
comunicacionais da La 5 Clothing, além de uma abordagem qualitativa e interpreta-
tiva a luz da teoria dialdgica, de natureza aplicada.

Tais posts foram escolhidos por terem maior nivel de engajamento ou por
mostrarem a busca por maior contato com sua comunidade, possibilitando observar

a interacdo presente no discurso da marca com seus seguidores.
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Os enunciados selecionados foram comparados e organizados, divididos em
dois topicos diferentes, os contratuais e os polémicos. Dessa forma, facilita-se a per-

cepc¢do da marca em diferentes situagdes.

5.2 Cotejamento de textos

A presenga digital da Las Clothing é fortemente marcada por uma lingua-
gem proxima e pessoal. A analise comparativa das duas publicagcdes da marca La s
Clothing, realizadas, respectivamente, em 29 de maio e 09 de outubro de 2024, evi-
dencia a construcao de diferentes estratégias discursivas ao longo do ano para gerar
conexdo com o seu publico.

Na primeira publicagdo, observa-se o enfoque dado ao lancamento de uma
nova peca de vestuario da marca, o short-saia. O discurso adota um carater infor-
mativo e procura estabelecer uma aproximagao com a audiéncia, tanto por meio do
enunciado quanto pela exposicdo dos bastidores da empresa. Além de apresentar o
design inovador, a comunicagao ressalta o aspecto funcional da peca, que combina
estilo e praticidade, oferecendo as mulheres maior seguranca e conforto em seu uso

cotidiano, conforme QR Code a seguir:

Figura 5 — Short-saia e participacdo criativa’

Fonte: La’s Clothing, 2025, online.

Para Volochinov (2017), o enunciado constitui a unidade real da comunica-
¢do discursiva. Dessa forma, ao convidar o publico a escolher o nome da pega, ¢

premiar o autor do nome, a marca constréi uma relagao direta com seus seguidores,

3 Video em formato de reels dindmico, publicado em 29 de maio de 2024, com recursos
verbo-visuais. A publicagdo ultrapassa 400 mil curtidas, conta com aproximadamente 1.140
comentarios e cerca de 7 mil compartilhamentos. No contetido, a fundadora da La’s apresenta o
short-saia no proprio corpo, em tom de “bastidores”. O video ¢ acompanhado da frase: “coisas
inventadas por quem ama mulheres = short saia”.
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entendendo a importancia do outro como parte importante na construcdo do didlogo
da La's Clothing. Nesse processo, evidencia-se a atitude responsiva ativa do publi-
co, que recebe a mensagem da marca e participa efetivamente da sua significagdo,
tornando-se coautor no processo de cria¢do e consolidando a interagdo como pratica
dialogica.

Ja na publicacdo de outubro, a énfase recai sobre a introdu¢ao de um novo ba-
sic da coleg@o Spring, denominado “Blusa Lary”. Nesse caso, a interagdo se da tanto
pela sugestao de nomes, quanto pela convocacdo temporal: “agora a pergunta: QUAN-
DO?”. A marca estimula a expectativa do consumidor por meio do uso de uma per-
gunta retorica, acerca do momento do langamento, utilizando um tom de proximidade
(“que tal ja semana que vem? rsrs”). A estratégia, aqui, se da pela criagdo da expec-
tativa e do desejo, tipica de um discurso que constrdi a urgéncia do consumo a partir
do tempo de disponibilidade do produto. Como aponta Bakhtin (2016, p. 26), “cada
enunciado € um elo na corrente complexamente organizada de outros enunciados”, de
modo que esse discurso reafirme a efemeridade e o consumo imediato, que coloca em

cena o consumidor como protagonista, conforme QR Code a seguir:

Figura 6 — Blusa Lary e criagdo de expectativa*

Fonte: La’s Clothing, 2025, online.

Do ponto de vista imagético, ambas as postagens privilegiam registros infor-
mais, com foco no corpo feminino vestindo a peca, o que reforga a autenticidade. Tal
acao ¢ frequentemente relembrada nas comunicagdes da marca e funciona como um
elemento de identificagdo, ao reiterar a ideia de conexao direta com os consumidores.

Assim, embora ambas as publicagdes compartilhem o recurso de perguntas di-

retas ao publico como mecanismo de engajamento, a primeira se ancora na participa-

4 Video em formato de reels dindmico, publicado em 9 de outubro de 2024, com elementos
verbo-visuais. A publicagdo conta com mais de 8 mil curtidas e 943 compartilhamentos. No
conteudo, a fundadora da La’s apresenta a Blusa Lary no proprio corpo, destacando algumas
qualidades da peca. O video ¢ acompanhado da frase: “tube top com busto torcido”.

Eu Comunico, (20) (1): 13-40, 2025 31



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

¢do criativa, por meio da nomeagdo, enquanto a segunda foca na urgéncia temporal,
como a data de langamento. Esse contraste demonstra a versatilidade da marca em
articular diferentes estratégias discursivas de aproximagdo com seus consumidores.

Em termos de temporalidade, o cotejamento das duas publicagdes evidencia a
alternancia entre diferentes formas de aproximag@o com o publico ao longo do ano.
Isso se torna possivel a partir da averiguagdo de uma narrativa ciclica que combina
participacdo e expectativa ao articular intimidade e visibilidade em diferentes mo-
mentos do calendario comunicacional da La s Clothing.

5.3 Quadro comparativo: didlogos contratuais

As praticas de comunicagdo adotadas pela marca em suas redes sociais mos-
tram os contratos discursivos entre a empresa e o seu publico. Mais do que posta-
gens, as publica¢des assumem carater interativo ao convidarem o consumidor a par-
ticipar ativamente da constru¢ao da marca. Nesse contexto, compreender os didlogos
presentes em diferentes publicagdes permite analisar as estratégias de marketing ¢ a
produgdo de valores agregados.

O presente recorte analisa trés postagens da marca. Cada uma representa for-
mas distintas de relagdo com o publico: a participacdo em um sorteio, a interacao
ludica a partir de um produto de beleza e o langamento de uma peca exclusiva em
parceria com a conhecida influenciadora Pietra Vasconcelos. A comparag@o busca
evidenciar como a marca mobiliza elementos de oferta, promessa ¢ engajamento,
construindo diferentes formas de interacdo com seus seguidores e o discurso das
colaboragdes.

A primeira postagem, referente ao sorteio do “sketchbook Summer La’s”,
apresenta-se como um convite a participagao no universo criativo da marca. Ao ofe-
recer um prémio monetario e, simultaneamente, compartilhar rascunhos e desenhos,
a empresa estabelece um contrato de confianca, em que o consumidor ¢ valorizado
como comprador, e integrante simbolico do processo criativo, isto é, como se ele es-
tivesse tendo acesso aos bastidores. A condi¢do de participagdo, como compartilhar
o0 post e enviar print em caso de perfil fechado, oferece valor material e simbdlico em
troca de visibilidade e engajamento. Conforme ja abordado em segdo tedrica desta
pesquisa, quanto mais frequente for essa exposicao significativa, maior sera a capa-
cidade do publico de associar a marca a valores, simbolos e emog¢des especificas.
(Rudo, 2014)
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Figura 7, 8 e 9 — Sketchbook Summer La’s e participagdo criativa’
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Fonte: La’s Clothing, 2025, online.

5 Post estatico em formato carrossel, publicado em 5 de janeiro de 2024, apresentando os con-
tetidos do “Sketchbook Summer La’s”. A publicagdo registra mais de 3 mil curtidas ¢ 8.800
comentarios. Trata-se de um sorteio do livro acompanhado de um prémio de R$ 1.000,00 para
uso na La’s.
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Na segunda postagem, vinculada a uma apropriagdo legal com a marca Im-
pala (uma marca popular, acessivel) no dia 28 de dezembro de 2024, a estratégia
discursiva desloca-se do sorteio para o engajamento ludico. Ao propor que o publico
complete a frase “para combinar com...” utilizando sua peca favorita da colegao,
a La’s incentiva uma interagdo criativa e espontanea, sem recompensas materiais.
Nesse enunciado, observa-se, ainda, o emprego do verbo no modo imperativo, que
funciona como regulador do comportamento do publico que assiste ao video, condu-
zindo-o0 a agdo desejada. O contrato estabelecido, portanto, ¢ menos formal e mais
voltado para o fortalecimento da comunidade de consumo, na qual vestir-se com a

marca ultrapassa a dimensdo do vestudrio e passa a incorporar um estilo de vida.

Figura 10 — Impala e engajamento ludico®

Fonte: La’s Clothing, 2025, online.

Por fim, a terceira publicagdo, referente ao langamento do “Animal Print La’s
Club”, ocorrido em 13 de agosto de 2024, revela uma dindmica distinta: trata-se de
uma colecao que rapidamente se esgotou, produzida em numero limitado de pegas.
Embora a marca nao explicite a nogdo de escassez, essa percepcdo torna-se evidente
nos comentarios, feitos no post do QR Code a seguir, nos quais os consumidores
manifestam frustragcdo, desejo e pedidos insistentes de reposi¢ao, como se nota em:
“Minha maior tristeza ndo ter essa calca, penso nela todo dia”. O engajamento
surge justamente desse sentimento de perda ou de inacessibilidade, que atribui valor
simbdlico a pega e intensifica seu prestigio no imaginario coletivo. Nao por acaso,
a calga retorna apenas um ano depois, confirmando a for¢a do desejo acumulado ¢ a

relevancia da escassez como estratégia discursiva tacita no campo da moda.

6 Reels dinamico publicado em 28 de dezembro de 2024, com mais de 110 mil curtidas e 13 mil
compartilhamentos. No video, a proprietaria da La’s aparece fazendo as unhas ¢ recomenda um
esmalte; ja na legenda, convida os seguidores a comentar qual pega da marca melhor combina
com a cor escolhida.
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Figura 11, 12 e 13 — Animal Print La’s Club e exclusividade simbolica’
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Fonte: La’s Clothing, 2025, online.
5.4 La’s por Las: quadro comparativo

Com o intuito de aprofundar a compreensdo das praticas comunicativas da
La’s Clothing, apresenta-se a seguir o cotejamento das cinco publica¢des analisadas.

7 Carrossel estatico publicado em 13 de agosto de 2024, apresentando detalhes da peca e da
nova estampa da La’s, vestida pela influenciadora Pietra Vasconcelos. A publicagdo alcangou
quase 7 mil curtidas e 387 comentarios.
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Estas analises permitem evidenciar como a marca mobiliza diferentes estratégias
discursivas para gerar aproximagao com seu publico, seja pela participacao criativa,
seja pela expectativa temporal, seja pela ludicidade ou pela valorizagdo simbolica da
escassez.

Quadro 1 - Semelhangas e diferencas entre as publicacdes da La’s Clothing no
Instagram (2024)

Publicagio Semelhangas Diferencas

Linguagem . TP ~
. ) Baseia-se na participacdo criativa; interagao
Short-saia proxima; .
} material.
perguntas diretas.

Linguagem A . S
. Foco na urgéncia temporal; interagdo simbdlica
Blusa Lary préxima; .
) (sem prémio).
perguntas diretas.

Engajamento
Sketchbook

direto; linguagem | Valor material e simbdlico; foco em bastidores.
Summer La’s

proxima.

Lo Engajamento . .

Apropriacio ) i Foco na espontaneidade e engajamento
direto; linguagem o .

Impala o simbolico; sem prémios.

proxima.
Linguagem
Animal Print La’s proxima; Valor simbolico baseado na escassez; auséncia
Club engajamento do de convite explicito a ac¢do.

publico.

Fonte: elaborada pelos autores (2025), com base em publica¢des do Instagram da marca La s

Clothing.
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Nesse sentido, conforme Bakhtin (2016), o enunciado ¢ sempre orientado para
o outro, carregando ecos de discursos anteriores e antecipando respostas, de modo
que cada publicacao se configura como elo em uma cadeia comunicativa mais am-
pla, na qual marca e consumidores constroem, conjuntamente, os sentidos atribuidos

a experiéncia de consumo.

6 Consideracoes finais

Em conclusao, a analise realizada mostra como a comunicacdo da La’s Clo-
thing se constitui como um projeto pautado no dialogo, na proximidade e na valo-
rizagdo da comunidade. A marca constroi sentidos que aproximam o consumidor,
tornando-se mais que uma fornecedora de produtos de moda: um sujeito discursivo
ativo que participa, de forma significativa, das interagdes sociais no ambiente digital.

No ramo da moda convencional voltada ao publico feminino, a diferenciacao
de uma marca nas redes sociais se da, sobretudo, pelas estratégias comunicativas
que adota. A analise das postagens da La’s Clothing evidencia que fatores, como
a criagdo de vinculos por meio de uma linguagem proxima e interativa, o estimulo
ao engajamento criativo e ludico, a construcdo de expectativas temporais em torno
dos lancamentos, a valorizagao simbolica decorrente da escassez e o uso de recursos
imagéticos que reforcam autenticidade, sdo elementos determinantes para consoli-
dar sua presenca digital. Esses aspectos, ao promoverem pertencimento e identidade
compartilhada, revelam como a atuagdo da marca nas redes sociais contribui para
classifica-la e diferencia-la dentro do competitivo mercado da moda feminina.

Do ponto de vista tedrico, a perspectiva bakhtiniana permitiu compreender
como cada enunciado produzido pela marca ¢ atravessado por outras vozes e respon-
de a um contexto social mais amplo. Essa abordagem evidenciou que a comunicagao
da La s Clothing nao ¢ linear nem individual, ela se constroi a partir da interagdo com
seus consumidores, o que reafirma a relevancia da analise dialégica do discurso para
os estudos de comunicagdo contemporanea.

No campo pratico, os resultados apontam que marcas que buscam se conso-
lidar nas redes sociais precisam investir em estratégias comunicacionais auténticas,
que privilegiem a escuta ativa e a participacdo do publico. A experiéncia da La’s
Clothing demonstra que o fortalecimento da identidade de marca depende de varios
fatores, como coeréncia entre discursos, valores e praticas, bem como da capacidade

de estabelecer vinculos simbolicos que ultrapassam a 16gica estritamente comercial.
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Ao promover uma compreensdo critica sobre as estratégias discursivas de
marcas de moda nas redes sociais, o estudo contribui ao incentivar praticas comuni-
cacionais mais auténticas e voltadas a formacao de comunidades, a0 mesmo tempo
em que amplia o repertorio tedrico e analitico do estudante-pesquisador em Comu-
nicacao Social diante dos desafios do mercado contemporaneo.

Por fim, esta pesquisa contribui para a reflexdo académica e para a pratica
profissional ao indicar caminhos possiveis para uma comunicagdo estratégica mais
dialogica, interativa e humanizada no setor da moda. Considerando os desafios do
mercado digital, reforca-se a importancia de compreender o discurso das marcas
como espaco de disputa, negociagdo e construgdo de sentidos compartilhados, em
que a presenca do outro ¢ constitutiva do processo comunicacional.
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Resumo: O artigo analisa a relagdo entre linguagem e branding no setor de ma-
quiagem, com énfase na disting@o entre marcas de luxo e convencionais. A pes-
quisa, baseada na perspectiva dialdgica da linguagem, investiga os determinantes
que classificam e diferenciam esses dois tipos de marcas, bem como a constitui¢ao
da linguagem para estabelecer relacdes com o publico. O estudo de caso compa-
rativo entre as marcas Charlotte Tilbury (luxo) e Dailus (convencional) explora
como seus perfis socioculturais se manifestam nas estratégias de comunicagdo. A
investigacdo central apresenta, como problema de pesquisa, quais determinantes
no ramo de maquiagem distinguem marcas de luxo e convencionais, ¢ como a
linguagem utilizada estabelece relacdes com o publico. A analise sugere que aces-
sibilidade, prego e disponibilidade, credibilidade transmitida, historia e trajetoria,
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identificagdo com o publico, influéncia de personalidades e atribui¢des identitarias
sdo fundamentais nessa diferenciacdo. Dessa forma, o objetivo geral desta pesqui-
sa ¢ identificar os determinantes que distinguem marcas de maquiagem de luxo
e convencionais ¢ compreender sua comunicagdo e interacdo com o publico. A
analise comparativa visa a gerar conhecimento relevante para marcas ingressantes
no mercado, independentemente de seus perfis discursivos. A metodologia adotada
combina revisdo bibliografica tedrica e analise qualitativa e interpretativa de sites
e redes sociais das marcas, configurando-se como pesquisa de natureza aplicada.
Os principais autores abordados neste estudo foram Bakhtin (1926, 2003 e 2016),
Volochinov (2017), Brait (2006, 2009, 2012 e 2013) e Fiorin (2022). A abordagem
dialégica se apoia nas principais teorias do circulo de Bakhtin e, através da refle-
xdo dos trabalhos de Brait, examina os discursos em sua inter-relacdo para com-
preender as diferencas na linguagem utilizada pelas marcas. A contribuigdo reside
em evidenciar conhecimento pratico para marcas com diferentes posicionamentos
discursivos que desejam ingressar ou se consolidar no mercado de maquiagem. O
corpus deste estudo é composto por materiais retirados do site institucional e do
perfil no Instagram. Foram selecionados os trés produtos mais vendidos (os bes-
t-sellers) no site; no Instagram, foram analisadas as trés publica¢cdes com maior
numero de curtidas entre janeiro e julho de 2025. Ao contrastar marcas com es-
tratégias distintas, a pesquisa apresenta os padrdes da linguagem verbal e visual
na construcao da identidade de uma marca e na sua percep¢ao pelo consumidor,
ampliando a compreensdo dos processos comunicacionais que moldam o posicio-
namento no universo da beleza ao reunir aspectos discursivos e socioculturais, de
forma a contribuir com profissionais da comunicagao, especialmente na area da

publicidade.

Palavras-chave: analise dialogica do discurso; branding; marcas de luxo; Charlotte

Tilbury; Dailus.

1 Introduciao

O universo da maquiagem vai muito além da estética, porque atua como fer-

ramenta de expressdo individual. Ao longo dos anos, esse setor tem se expandido,
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tornando-se um campo para o estudo das praticas comunicacionais e das estratégias
de marcas. E nesse ponto que se destacam as marcas Charlotte Tilbury, uma marca
britanica reconhecida internacionalmente como uma marca de luxo, e Dailus, bas-
tante popular no mercado brasileiro por oferecer produtos acessiveis e de boa quali-
dade. Apesar de atuarem no mesmo segmento, ambas adotam posturas e estratégias
comunicacionais muito distintas, ao se considerar, inclusive, o enunciado como ato/
evento/acontecimento Uinico e irrepetivel na cadeia de discursos engendrados na cul-
tura (Bakhtin, 2016). Enquanto Charlotte Tilbury investe em uma imagem glamou-
rosa, associada a exclusividade e ao universo das celebridades, Dailus se aproxima
de um publico mais amplo, apostando em uma comunicagdo direta, descontraida e
conectada ao cotidiano de seus consumidores. Cada uma, a sua maneira, constroi
uma identidade prépria e estabelece vinculos com o publico por meio da linguagem
visual, verbal e simbdlica. A partir dessa diferenga entre o que é considerado luxo e
0 que ¢ acessivel, a analise dialogica do discurso se mostra um caminho teorico-me-
todologico pertinente para revelar os detalhes sutis e as complexidades das estraté-
gias de comunicagao usadas por Charlotte Tilbury e Dailus na construgdo de suas
identidades e no relacionamento com seus publicos, considerando que as marcas se
materializam por meio dos enunciados, os quais se concebem como um todo axiolo-
gico de sentido (Volochinov, 2017) que se inter-relacionam com outros enunciados e
revelam a singularidade dos eventos.

Partindo dessa diferenca de posicionamento entre uma marca de luxo e uma
marca convencional, esta pesquisa se debrugou na analise dialogica do discurso das
marcas Charlotte Tilbury e Dailus, a fim de compreender como cada uma constroi
sua linguagem para estabelecer relagdes com o publico. A pesquisa parte do seguin-
te problema de pesquisa: quais sdo os determinantes no ramo da maquiagem que
classificam e diferenciam uma marca de luxo de uma marca convencional e como se
constitui a linguagem utilizada pela marca para estabelecer relagdes com o publico?

Nesse sentido, a acessibilidade aos produtos, credibilidade transmitida ao pu-
blico, trajetdria historica e uso estratégico de influenciadores contribuem significati-
vamente para a constru¢ao de valor de uma marca, seja ela de luxo ou convencional,
ao revelar sentidos que singularizam imbuidos na cultura. Assim, as marcas passam
a representar mais do que produtos: elas ganham significados que se relacionam com
a identidade, os sentimentos ¢ a forma como as pessoas se posicionam socialmente.

Face a problematizagdo, o objetivo do estudo ¢ identificar os elementos que

diferenciam o discurso de uma marca de luxo daquele de uma marca convencional
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no setor de maquiagem, a partir da descrigdo e da analise das estratégias de comuni-
cagao utilizadas por Charlotte Tilbury e Dailus. Para isso, busca-se apresentar funda-
mentos teoricos sobre linguagem e analise dialdgica do discurso, especialmente no
que se refere ao aspecto textual do verbo-visualidade e da nogdo de alteridade, a fim
de compreender os mecanismos que definem suas classifica¢cdes no mercado.

A metodologia adotada ¢ qualitativa, interpretativa e dialogica, fundamentada
em pesquisa bibliografica com base teorica e académica, contemplando um estudo
de natureza aplicada, com fundamentos em autores como Brait (2006, 2009, 2012 ¢
2013), Bakhtin (1926, 2003 ¢ 2016) e Volochinov (2017), dentre outros. A analise é
composta por observagdes dos sites e redes sociais oficiais das marcas selecionadas,
onde foram selecionados os trés produtos mais vendidos (os best-sellers) no site;
no Instagram, foram analisadas as trés publicagdes com maior nimero de curtidas
entre janeiro e julho de 2025. A partir dessas fontes, foi realizada uma comparagao
dos discursos das marcas, com foco nas estratégias de interacdo e na construcao de
identidade e de subjetividade(s) junto ao consumidor, concebendo-o como o outro
que participa ativamente de maneira responsiva aos atos/eventos/acontecimentos do
mundo (re)criado nesses suportes. Como contribuigao, este estudo busca compreen-
der como a linguagem verbo-visual constroi diferentes posicionamentos de marca
e, assim, gerar reflexdes para marcas que pretendem ingressar ou se reposicionar no

mercado de maquiagem, seja como de luxo ou convencional.

2 Anadlise dialégica do discurso: alguns caminhos possiveis em comunicacio
social

O estudo da linguagem levou a criagao de diversas teorias de como deveriam
ser analisados os discursos. Apesar das discrepancias entre elas, podemos mencionar
que o uso unicamente da linguistica torna a analise limitada. Isso se confirma na
perspectiva de Volochinov (2017, p. 91), “Tudo o que € ideologico possui uma signi-
ficagdo: ele representa e substitui algo encontrado fora dele, ou seja, ele € um signo”,
portanto, estd sempre orientado, dialogicamente, por relagdes sociais, historicas e
culturais. Assim, a linguagem nunca ¢ neutra, e sua analise ndo pode ser dissociada
das condicdes sociais que a produzem.

Dentro dessa abordagem, a Analise Dialogica do Discurso se articula com a

proposta de uma translinguistica (Bakhtin, 2016), termo que rompe com os limites
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da linguistica tradicional ao se voltar para o estudo da linguagem enquanto pratica
social viva, situada e ideologica. De acordo com Brait (2006), a translinguistica ba-
khtiniana se ocupa dos sentidos concretos produzidos na interagdo, considerando os
sujeitos, os contextos, as relagdes sociais e historicas, diferentemente da linguistica,
que busca estruturas formais e abstragdes do funcionamento da lingua.

Na comunicagdo social, essa abordagem possibilita estabelecer uma conexao
com o publico de uma maneira mais personificada e individualizada, ja que ndo é
visto apenas o que ¢ dito, mas de que forma, por quem e se ¢ uma reagao/resposta. A
analise dialogica reconhece como os sujeitos constroem sentido ao se posicionarem
diante de discursos anteriores, permitindo a desenvoltura de discursos mais asserti-

vos com a sua comunidade.
2.1 Analise dialogica do discurso: o que é, como fazer

Compreende-se por analise dialogica um estudo baseado na teoria de Bakhtin',
com foco primordial na interpretagdo do discurso e em suas relagdes dialogicas. Es-
sas relagdes sdo construidas a partir de aspectos 16gicos e/ou concreto-semanticos do
sujeito, o que permite analisar fatores extralinguisticos, por meio da metalinguistica,
que transformam essas relagdes em discursos concretos.

Nesse sentido, torna-se fundamental compreender o conceito de enuncia-
do concreto, que ¢ a unidade real da comunicacdo para Bakhtin. Diferente da
frase, que € uma construgdo abstrata da linguistica, o enunciado concreto esta
diretamente relacionado a situacdo comunicativa, ao sujeito que enuncia, ao in-
terlocutor ¢ ao contexto social e historico em que se insere. Todo enunciado
carrega marcas de responsividade, pois responde a outros discursos anteriores
e, simultaneamente, antecipa possiveis respostas futuras. E ele que materializa o
discurso, refletindo as intengdes, posicdes ideologicas e relagdes sociais daquele
que fala (Bakhtin, 2003).

Para um discurso existir, € necessaria a unido de diversas frentes, que ndo
podem ser ignoradas, caso feito, prejudicaria a analise e a construgdo do pensamento
sobre ele, como a propria Brait (2006) afirma:

1 Sempre que mencionamos Bakhtin, referimo-nos ao conjunto de ideias desenvolvidas por
Mikhail Bakhtin e pelos autores associados ao chamado Circulo de Bakhtin, entre eles Valen-
tin Volochinov, Pavel Medviédev e outros estudiosos que, mesmo publicando sob diferentes
nomes, contribuiram coletivamente para a elaboragdo da filosofia da linguagem, da analise
dialogica do discurso e dos estudos sobre ideologia e comunicagao.
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Discurso ndo pode se dar somente a partir de um ponto de vista
interno ou, ao contrario, de uma perspectiva exclusivamente ex-
terna. Excluir um dos pélos ¢é destruir o ponto de vista dialogico,
proposto e explicitado pela teoria e pela analise, e dado como
constitutivo da linguagem. (Brait, 20006, p. 12-13).

Dessa forma, ao afirmar isso, Brait (2006) destaca que a analise dialdgica
exige um olhar atento para a arquitetonica do mundo concreto, ou seja, para a forma
como os textos, os sujeitos, os sentidos e os contextos se entrelagam em uma rede
discursiva viva e dinamica. Nao se trata simplesmente de analisar as estruturas inter-
nas da linguagem, nem tampouco olhar isoladamente os fatores externos, mas sim
compreender como esses elementos se articulam dentro de uma historicidade social,
cultural e ideoldgica. A interacdo na e pela linguagem constréi sentidos que sdo re-
sultados desse encontro entre sujeitos sociais situados.

Além disso, a forma como o0s sujeitos se expressam, por meio do estilo, da
escolha de palavras, imagens, cores e estruturas, também refletem posicionamentos
ideologicos. De acordo com Brait (2012), o estilo discursivo pode ser entendido
como um reflexo de posicionamentos ideoldgicos, funcionando como manifestagao
concreta de sua posi¢ao ideoldgica diante da realidade. Isso se aplica, por exemplo,
ao discurso das marcas, que constroem uma identidade propria a partir da forma
como se comunicam com o publico.

Em um discurso, pode-se explorar frentes como o dialogismo, que consiste
na compreensdo dos enunciados anteriores que influenciaram a construgdo daquele
discurso. Outro conceito desenvolvido por Bakhtin ¢ o da polifonia, que evidencia
como diversas vozes e pontos de vista podem coexistir em um mesmo enunciado.
Dessa forma, a analise dialogica esta associada ao conjunto da constru¢do do dis-
curso concreto como materialidade resultante do encontro de diversas vozes sociais.
Como explica Fiorin (2022, p. 72), o dialogismo pressupde que todo discurso &,
necessariamente, uma resposta a outros discursos, carregando ecos, ressonancias e
contraposicdes a vozes sociais anteriores. A polifonia, por sua vez, revela como um
enunciado pode ser atravessado por multiplos pontos de vista, evidenciando a con-
vivéncia, o confronto ou a negociagdo entre diferentes vozes sociais no interior do
discurso.

Sendo assim, o primeiro passo ¢ identificar quem € (ou sdo) o enunciador e

a quem ele se dirige. Em seguida, ¢ necessario reconhecer: em qual situagdo social
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o discurso esta inserido; qual o contexto histérico, politico e pessoal envolvido;
se ha referéncia a outras vozes ou intertextualidades; qual tom de voz ¢ utiliza-
do; se ha uma resposta direta a outro discurso; e se ha posicionamentos politicos
ou ideologicos. Além desses fatores extralinguisticos diretamente relacionados ao
discurso, também devem ser consideradas as possiveis respostas que ele pode cau-
sar, ou seja, como o publico pode receber esses atos/eventos/acontecimentos na e

pela linguagem.

2.2 Enunciado como categoria dialdgica

O enunciado, por si so, ¢ uma unidade real da comunicagio, ou seja, a trans-
formagdo concreta de uma ideia, opinido ou reacao. Ele é dependente do meio em
que esta sendo empregado, pois € por intermédio da situagdo comunicativa que o
sentido € construido.

Distinguir os conceitos de frase/sentenca e enunciado € essencial para cons-
trug¢ao do sentido. Enquanto a frase ¢ uma construgdo abstrata da lingua, organizada
por regras sintaticas e gramaticais, portanto, apta a ser analisada fora de contexto, o
enunciado ¢ uma unidade da comunicacdo real, diretamente vinculada ao contexto,
ao sujeito que enuncia e ao interlocutor. Segundo Fiorin (2022), a frase representa
um modelo estrutural da lingua, enquanto o enunciado é a materializacdo concreta
da linguagem em uso, carregando intencionalidades, marcas de responsividade e po-
sicionamento social. Assim, uma mesma frase pode ser dita em situa¢des diferentes
e se transformar em enunciados distintos, dependendo do tom, da inteng¢do, do con-
texto e das relagdes sociais envolvidas. Isso revela que a materializagdo enunciativa
pode ser interpretada de maneiras diferentes por intermédio da forma aplicada, o que
pode ocorrer nos horizontes do contexto e do sujeito do projeto discursivo dos en-
volvidos. A compreensao vai além de um conjunto de palavras, estd em quem, como

e onde a praticam, como evidenciado por Bakhtin em:

Todo enunciado — oral e escrito, primario ¢ secundario ¢ tam-
bém em qualquer campo da comunicacao discursiva (ritchevoie
obshchenie) — ¢ individual e por isso pode refletir a individua-
lidade do falante (ou de quem escreve), isto €, pode ter estilo
individual. (Bakhtin, 2016, p. 262).
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Na perspectiva dialdgica, Bakhtin traz o enunciado como uma relagéo respon-
siva, ou seja, ndo surge isoladamente, mas como resposta a enunciados anteriores e,
por sua vez, produz novas respostas. A partir dessa relagdo responsiva, que carac-
teriza todo enunciado, como afirma Fiorin (2022, p. 73). Portanto, os enunciados
nao sdo elementos isolados, sdo elos de uma cadeia comunicativa continua, em que
cada dizer carrega ecos de outros discursos e projeta novos sentidos. Assim como
toda agdo implica uma reagdo, todo enunciado é parte de uma cadeia comunicativa
continua, sem um inicio ou fim absoluto.

Além disso, o processo de enunciacdo, entendido como a produgao concreta do
enunciado, insere marcas subjetivas na linguagem, revelando a individualidade e a po-

sicdo do sujeito enunciador. E nessa dindmica que o enunciado ganha forma e sentido.

Compreende-se, assim, que o enunciado como totalidade se pro-
duz num espago e num tempo reais, podendo ser oral ou escrito,
implicando a existéncia de um auditério de receptores, destina-
tarios, ouvintes e/ou leitores, e de certo modo a reagdo dessa
recep¢do. Estabelece-se, portanto, entre o receptor ¢ o autor uma
inter-relacdo, uma interagdo. (Brait, 2012, p. 383.)

Sendo assim, o enunciado, enquanto produto social da linguagem, ¢ composto
por trés elementos fundamentais: o conteudo tematico, o estilo e a estrutura compo-
sicional (Bakhtin, 2003; Brait, 2012). O contetido tematico diz respeito ao assunto
ou tema do enunciado, aquilo sobre o que se fala. O estilo reflete as projegoes lin-
guisticas, visuais e expressivas do sujeito, revelando sua posi¢ao ideoldgica, sua
intengdo e a forma como deseja se posicionar diante do outro. Ja a estrutura compo-
sicional refere-se a organizacao interna do enunciado, ou seja, a como ele ¢ estrutu-
rado formalmente para cumprir seu objetivo comunicativo, e isso varia conforme o
género discursivo a que pertence, além da analise da esfera de comunicagdo em que
se veiculam os textos.

Portanto, o enunciado vai muito além de uma estrutura gramatical, posto que
seus modos de producdo ampliam seu significado e evidenciam seu peso social, sen-
do um elemento determinante nas interagdes humanas devido a natureza sociologica
do material semiotico. Essa compreensao refor¢a que o enunciado € uma manifesta-
¢do viva da linguagem, sendo fundamental para entender os processos de produgao
de sentido na comunicac¢ao social. (Bakhtin, 1926).
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2.3 Verbo-visualidade em perspectiva publicitaria

O conceito de verbo-visualidade, a partir dos estudos do Circulo de Bakhtin,
sobretudo por Volochinov (2017), propde que a construcdo do sentido ocorra no pla-
no verbal, e na articulagdo com os elementos visuais. A linguagem, nesse contexto,
¢ compreendida como um enunciado concreto, em que texto e imagem criam um
unico significado que s6 pode ser totalmente compreendido quando analisados em
conjunto. Como destaca Brait (2009, p. 143), “a linguagem verbo-visual sera aqui
considerada como um enunciado concreto articulado por um projeto discursivo do
qual participam, com a mesma for¢a e importancia, o verbal e o visual”. Em outras
palavras, o que se comunica esta tanto no que € dito quanto no modo como ¢ visual-
mente representado, e essa combinagdo ¢ marcada por ideologias, projetos de dizer
e contextos sociais.

Compreender essa forma de unido entre formatos textuais ¢ fundamental para
entender como a publicidade funciona nos tempos atuais. Mais do que simples pegas
visuais, as agdes de marca funcionam como discursos verbo-visuais que estabele-
cem dialogos com publicos especificos. Essa comunicagdo € construida a partir de
analises que envolvem comportamento de consumo, identificagao cultural, expecta-
tiva estética e valores simbolicos. O didlogo, nesse contexto publicitario, ndo ocorre
como uma interagdo imediata e direta, como em uma conversa face a face. Trata-se
de um didlogo construido de forma estratégica, mediado por analises de mercado,
estudos socioculturais e observagdo constante das praticas e demandas sociais. As
marcas escutam seus publicos por meio de dados, tendéncias, narrativas sociais e,
a partir disso, constroem respostas simbolicas. Essas respostas se materializam em
projegdes verbo-visuais, assim, o didlogo na publicidade é fruto de uma escuta ativa
das dindmicas sociais, e sua resposta ¢ projetada cuidadosamente por meio de ele-
mentos simbolicos que performam sentidos, refor¢am identidades e geram identifi-
cacdo com publicos especificos.

De modo aplicado, empresas como Charlotte Tilbury e Dailus demonstram
como o verbo-visual se materializa em estratégias distintas de comunica¢ao, consi-
derando a unicidade dos enunciados. No decorrer do estudo apontaremos as hipdte-
ses ligadas ao posicionamento das marcas, visto que uma marca de luxo pode adotar
uma linguagem visual sofisticada com tons neutros, tipografia elegante, imagens ci-

nematograficas e um discurso verbal que reforca a exclusividade e a transformacgdo
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magica da beleza. Enquanto uma abordagem verbo-visual mais acessivel e proxima
do cotidiano do consumidor brasileiro pode se mostrar como caracteristica em mar-
cas convencionais. Dessa forma, ao utilizarem diferentes combinagdes de elementos
verbo-visuais, cada marca constroi um discurso alinhado ao seu posicionamento no
mercado e a identidade de seu publico-alvo.

Em sintese, o conceito de verbo-visualidade contribui para a compreensao so-
bre como os enunciados sdo construidos de diferentes formas e influenciados por va-
rios contextos sociais e culturais. Essa abordagem amplia as possibilidades de leitura
critica e estratégica da linguagem, especialmente na publicidade, em que os sentidos
estdo no que € dito e em como ¢ dito. Como sintetiza Brait (2009), o texto verbo-vi-
sual “se estabelece a partir da assinatura de um sujeito, individual ou coletivo, que
mobiliza discursos historicos, sociais e culturais para constitui-lo e constituir-se”
(p. 145). Assim, analisar a verbo-visualidade ¢ fundamental para entender como as

marcas constroem sua identidade e criam vinculos com o publico.

2.4 A ideologia como fendmeno sociocultural: reflexdes sobre alteridade na relag@o
entre sujeitos da linguagem

Na perspectiva dialogica proposta por Bakhtin e seu Circulo, a linguagem nao
¢ neutra nem isolada. Isso significa que, ao se comunicarem, os sujeitos transmitem
informagdes, manifestam valores, crencas e posicionamentos. Tal compreensdo esta
vinculada a concepgao de Volochinov (2017) de que todo signo utilizado na comu-
nicacdo esta inserido em uma rede de sentidos historicamente produzidos na vida
social.

A linguagem, portanto, comunica e constrdi relacdes sociais. Ao interagirem
por meio da linguagem, os sujeitos deixam marcas de suas visdes de mundo e, simul-
taneamente, sdo afetados por aquelas que os cercam. De acordo com Fiorin (2022),
os signos ideoldgicos ndo sao fixos; eles se modificam conforme os contextos sociais
em que circulam. Os discursos, assim, refletem a realidade e a transformam, de acor-
do com a posi¢do de quem enuncia e com a relagdo que se estabelece com o outro
por meio das interagdes verbais, textuais e visuais.

Nesse processo, a alteridade assume papel essencial. Marilia Amorim (2004),
ao discutir essa nogdo com base nos pressupostos bakhtinianos, apresenta trés for-

mas de relagdo com o outro: o “eu-para-mim”, que corresponde & maneira como
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0 sujeito se percebe; o “eu-para-o-outro”, que se refere a imagem que ele deseja
transmitir; e o “outro-para-mim”, que diz respeito a forma como ele visualiza o outro
em sua complexa diferenga. Como afirma a autora, nenhum enunciado € produzido
de maneira individual, mas provém da relacdo constante com esse outro: “Nao ha
trabalho de campo que nao vise ao encontro com um outro, que nao busque um inter-
locutor. Também ndo ha escrita de pesquisa que ndo se coloque o problema do lugar
da palavra do outro no texto” (Amorim, 2004, p.16).

Por fim, a linguagem visual, combinada a linguagem verbal, participa ativa-
mente da construgdo de sentidos. Ao discutir verbo-visualidade, que diz respeito a
relacdo entre palavra e imagem, Brait (2013) cita que os sentidos ndo sao produzidos
somente pelo texto escrito, mas pela interacao entre diferentes elementos discursi-
vos, como imagens, layout e design. Além de complementar a linguagem verbal,
esses recursos podem reforgar ou modificar os significados do discurso. Tal perspec-
tiva sera especialmente relevante na analise das marcas Charlotte Tilbury e Dailus,
permitindo compreender como se constroem valores, identidades e posicionamentos
discursivos, e como a linguagem, verbal e visual, funciona como elo entre marcas e

consumidores, sustentadas por contextos culturais, sociais e simbolicos.

3 A construcio de uma marca de luxo: orientacdes dialdgicas

Compreender a constru¢do de uma marca de luxo a partir de uma perspectiva
dialogica significa reconhecer que essa identidade nao ¢ formada de maneira isolada
ou estatica, trata-se de um resultado de uma rede de sentidos, interagdes e relacdes
simbodlicas. Assim como discutido no topico anterior, o enunciado, enquanto unida-
de real da comunicacgao, ¢ atravessado por projegoes estilisticas, composicionais ¢
tematicas que, na esfera publicitaria, se manifestam na combinagao entre elementos
verbais e visuais, estruturando discursos verbo-visuais que materializam o posicio-
namento da marca.

A comunicagdo de marcas de alto-padrao ¢ profundamente marcada por um
processo de construcdo simbdlica, no qual cada elemento, seja uma palavra, uma
cor, uma imagem ou um siléncio, carrega intencionalidades, valores e ideologias.
Segundo Alléres (2000), o luxo transcende a fungdo do produto e se configura como
um sistema de signos que comunica exclusividade, desejo, prestigio e diferenciacdo
social. Nesse sentido, as marcas de prestigio operam dentro de uma l6gica emblema-

tica na qual o discurso publicitario apresenta identidades e estilos de vida desejaveis.
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Do ponto de vista dialogico, esse processo ¢ ancorado em uma relagdo res-
ponsiva e estratégica com os discursos sociais. Como aponta Santaella (2019), a
comunicacdo publicitaria, especialmente no ambiente digital, ndo ¢ mais um simples
emissor de mensagens, mas um espaco de interacdo representativo, no qual as mar-
cas escutam, observam, interpretam e respondem as dindmicas culturais e sociais,
moldando seus discursos para estabelecer conexodes afetivas, identitarias e inspira-
cionais com seus publicos.

Portanto, a construgdo discursiva de uma marca de luxo articula-se pela esco-
lha precisa de elementos verbo-visuais que reforcam seus valores e sua proposta de
exclusividade. Esse discurso se da tanto no nivel do contetido tematico, que define o
que se comunica, quanto na forma, que envolve estilo, tom, estética, ritmo e compo-
si¢ao visual. Cada campanha, cada peca, cada interagdo nao ¢ apenas uma mensagem
isolada, elas sdo um enunciado responsivo, (Volochinov, 2017). No qual possibilita
um continuo didlogo com o mercado, com as tendéncias socioculturais e com as

expectativas do consumidor contemporaneo.

3.1 Branding e Branding digital: a tessitura da publicidade contemporanea

Na contemporaneidade, a comunicagdo de marcas ultrapassa a simples vei-
culacdo de produtos ou servigos, assumindo o papel de construcdo de identidades,
valores e posicionamentos no mercado. Segundo Kapferer (2003), o branding ¢ todo
0 processo estratégico de construir uma marca, pensando em como ela sera vista,
lembrada e reconhecida pelas pessoas. Isso envolve criar uma valorizagao discursi-
va, ou seja, um conjunto de mensagens, imagens, valores, historias e simbolos que a
marca transmite ao publico.

De acordo com Rowles (2019), o branding digital consiste em aplicar os mes-
mos principios no ambiente online. Nesse cenario, a marca deixa de ser uma emisso-
ra de mensagens e passa a ser parte de uma rede dialogica, a qual interage, responde
e constroi significados junto aos seus publicos. Ambientes digitais, como redes so-
ciais, sites ¢ outras plataformas acessiveis aos consumidores sdo espagos nos quais
as marcas constroem sua identidade por meio de discursos verbo-visuais, articulando
texto verbal, imagem, video, som e interagao para estabelecer comunicacao e cone-
x40 com o publico.

Observando as marcas Charlotte Tilbury e Dailus, essa tessitura se torna evi-
dente em seus processos comunicacionais. Charlotte Tilbury, posicionada como mar-
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ca de luxo, adota uma estética verbo-visual que reforca a sofisticagdo, o glamour ¢ a
exclusividade. Seu branding ¢ estruturado sobre narrativas que partem das ilusoes,
a beleza imposta e a ideia de empoderamento por meio do luxo. Seus canais digitais
refletem essa proposta, com fotografias sofisticadas, paletas de cores elegantes, tipo-
grafias minimalistas e discursos que apelam a construgdo de uma imagem idealizada,
refor¢ando o que Allérés (2000) denomina de “sistema de signos do luxo”, no qual o
produto transcende sua funcao material e se torna marcador de status e prestigio. Po-
de-se compreender essa teoria em marcas como Armani, Cujo nome carrega um peso
simbolico que vai além dos produtos oferecidos. Sua comunicagdo constrdi uma
conexao emocional e racional com o consumidor por meio de narrativas de sucesso,
poder e sofisticagdo, alinhadas ao desejo e a exclusividade.

Em contrapartida, Dailus se insere em uma logica discursiva que prioriza a
acessibilidade, a diversidade e a proximidade com seu publico. Seu branding, espe-
cialmente no ambiente digital, se apoia em uma linguagem visual vibrante, no uso
de cores fortes, girias, memes, interagdes e na valorizagdo de corpos, rostos e estilos
diversos, representando a beleza real e cotidiana do consumidor brasileiro. Aqui, a
tessitura do discurso busca gerar identificacdo, pertencimento ¢ tornar a beleza acessi-
vel. Isso reflete, segundo Volochinov (2017), a nogdo de alteridade, pois o discurso se
organiza sempre na relagdo com o outro, levando em conta as respostas ¢ as demandas
da sociedade. Essa dinamica pode ser observada na marca Armani, que busca incluir
novos publicos por meio de linhas conhecidas como “produtos-iscas”. Um exemplo ¢é
a Armani Exchange, divisdo mais comercial e jovem da grife, que oferece pregos mais
acessiveis em comparagdo as linhas principais. Mantendo a identidade de luxo, essa
estratégia funciona como porta de entrada para consumidores que desejam fazer parte
do universo da marca, ampliando a sensagdo de pertencimento ao mundo do luxo.

Por fim, ao compreender o branding e o branding digital sob a perspectiva da
analise dialdgica do discurso, torna-se evidente que a comunicagdo das marcas vai
além de simples mensagens promocionais, posto que esta constroi sentidos, valores
¢ identidades alinhados as demandas sociais e culturais do presente.

3.2 Aspectos identitarios de uma marca de luxo

A identidade de uma marca de luxo é construida sob fundamentos simbolicos,
culturais e afetivos que a diferenciam de outras marcas convencionais, afirmando-se

na conexao entre o que ela representa culturalmente e o tipo de experiéncia que pro-
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porciona. Mais do que um nome ou um logotipo, o luxo se manifesta por meio de uma

narrativa sofisticada que envolve tradi¢ao, exclusividade e sensacdo de pertencimento.

A marca nao ¢ somente um nome, mas sim um conjunto de sig-
nificados percebidos pelo consumidor. Nada impede que alguma
marca se proclame luxuosa, as empresas podem usar isso como
uma diferenciagdo no mercado de producao de massa ou podem
almejar pertencer ao mercado de produtos premium, ou de luxo
(Strehlau, 2008, p. 40).

No universo do luxo, o que a marca representa ¢ tdo importante quanto o que
ela vende, estd além da estética ou de funcionalidade, esta no estilo de vida que ¢
idealizado pelo cliente. Como observa Lipovetsky e Roux (2005), a marca de luxo
oferece ao consumidor um sentimento de superioridade e de pertencimento a um
universo unico, ao qual poucos t€m acesso.

As marcas exclusivas ndo buscam alcancar um publico especifico, que se
identifica com seus valores e se reconhece no discurso que ela propde. Alléres (2000)
destaca que o luxo se estrutura na ideia de ser inacessivel para a maioria, criando um
sentimento de distingdo. Por isso, marcas de luxo precisam de um posicionamento
estratégico e bem definido e, mesmo diante das mudangas do mercado, devem man-
ter sua identidade.

O consumidor de luxo, portanto, ndo compra por necessidade, mas por desejo.
Ele busca algo que represente sua identidade, que reforce sua posigao social ou que

proporcione uma experiéncia sensorial e emocional unica.

Se o consumo satisfaz um desejo, o prazer ganha destaque como
elemento importante na equagdo. [...] Como consequéncia, o
consumidor, além dos recursos financeiros para adquiri-los, pre-
cisa de uma justificativa mental para sancionar a compra. Uma
espécie de explicacdo que faz as coisas voltarem a se encaixar
(Passarelli, 2010, p. 38-39).

Nesse contexto, ¢ possivel relacionar essa interagdo a ideia de responsividade,
proposta por Bakhtin (2016), segundo a qual todo discurso é construido em dialogo
com outros. Ou seja, a marca cria uma relagdo continua entre o que ela comunica e

o0 que o consumidor devolve.
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4 A marca Charlotte Tilbury

A marca Charlotte Tilbury foi selecionada para o estudo por representar a
identidade de uma marca de luxo no setor de beleza. Fundada por uma das maquia-
doras mais influentes do mundo, a marca destaca-se por integrar sofisticacao, cién-
cia, tecnologia e inovagao em suas formulas (Charlotte Tilbury, 2025, online). Mais
do que produtos de beleza, a empresa estabelece um vinculo com seus consumidores
ao promover autoestima e empoderamento feminino, conforme a missdo da empresa
que ¢ evidenciada no site: “Charlotte’s mission is to empower everyone, everywhere
to look and feel like the most beautiful, confident version of themselves through the
transformative power of make-up” (Charlotte Tilbury, 2025, online).

4.1 Historico

Charlotte Tilbury Beauty ¢ uma marca de beleza de luxo, considerada a nu-
mero um no Reino Unido, conforme o site oficial (Charlotte Tilbury, 2025, online), e
amplamente reconhecida como um icone da industria cosmética. Ela se destaca por
ser pioneira em tendéncias e inovadora no universo da beleza, com foco em maquia-
gem, cuidados com a pele e fragrancias. De acordo com noticia publicada no The
Independent (2025, online), a empresa ja esta presente em mais de 67 paises e possui
um valor de mercado superior a £1 bilhdo, reforcando sua posicdo de destaque no
setor de luxo.

Fundada em 2013, no Reino Unido, a marca leva o nome de sua criadora,
Charlotte Tilbury, uma das maquiadoras mais influentes do cenario global. Com uma
carreira consolidada, ela iniciou sua trajetoria atendendo celebridades, como Kate
Moss, Cindy Crawford e Gisele Biindchen, entre outras. De acordo com o site oficial
Charlotte Tilbury (2025, online), € a tinica maquiadora a possuir trés capas simulta-
neas da revista Vogue, nas edigdes americana, britanica e francesa, em setembro de
2011.

A marca expandiu-se rapidamente, tornando-se simbolo de glamour, sofistica-
¢do e alta performance. Esse renome ¢ fortalecido pela forte presenca da fundadora
como figura publica, uma vez que Tilbury participa ativamente de campanhas, en-
trevistas e outros conteudos da marca, consolidando sua imagem como especialista
confiavel. Além disso, a estratégia de expansdo em grandes redes varejistas, como
Sephora e Selfridges, ampliou o alcance global da empresa. O primeiro produto lan-
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cado, o hidratante Magic Cream, descrito pelo site Beffshuff (2024, online) como um
“produto iconico”, foi desenvolvido para revitalizar e transformar instantaneamente
a aparéncia da pele de celebridades e supermodelos.

Charlotte Tilbury ja recebeu mais de 600 prémios ao longo de sua trajetoria,
incluindo o titulo de MBE (Member of the Order of the British Empire), concedido
em 2018, em reconhecimento aos servicos prestados a industria da beleza e cosmé-
ticos de Sua Majestade, a Rainha Elizabeth I1.

4.2 Perfil

Charlotte Tilbury ¢ uma marca de luxo acessivel nos paises do exterior, como
EUA e Reino Unido, mas, no Brasil, ¢ realmente uma marca de luxo principalmente
por conta do seu valor monetario. E uma marca voltada para mulheres que desejam
se sentir confiantes, glamourosas e poderosas através da maquiagem. Seu posiciona-
mento mistura sofisticacdo, sensualidade e autoexpressdo. Cada produto da marca ¢
acompanhado de uma historia, seja por meio de nomes como Pillow Talk ou Magic
Cream, seja por campanhas que exaltam o poder de transformacao da beleza.

O perfil da marca ¢ direcionado a consumidores que valorizam a estética
hollywoodiana, o brilho da pele perfeita, e o charme de uma beleza marcante. O lema
“give everyone the right makeup and they can conquer the world” (cuja tradugao ¢
dé a todos a maquiagem certa e eles poderdo conquistar o mundo) revela a ideologia
inclusiva e empoderadora da marca.

4.3 Site e redes Sociais

O site oficial da marca oferece seus produtos com experiéncias imersivas,
como tutoriais, diagnosticos de pele e contedos educacionais. Tudo ¢ cuidadosa-
mente desenhado para reforcar o luxo, o toque pessoal e o senso de exclusividade.

4.4 Valoragdes assumidas pela marca

A empresa Charlotte Tilbury baseia-se em valores que articulam glamour, au-
toestima, empoderamento e inovagdo. Sua narrativa se constroi a partir da ideia de
que a maquiagem ¢ uma ferramenta capaz de transformar o humor, a autoconfianga
¢ a atitude de quem a utiliza.
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A misso da fundadora ¢ fazer com que as pessoas se tornem a versao mais
bonita e confiante de si mesmas, por meio do poder transformador da maquiagem.

Embora Charlotte Tilbury esteja posicionada no segmento de luxo, demonstra
compromisso com o principio da diversidade, especialmente ao oferecer uma ampla
cartela de tons em seus produtos. Esse desempenho ¢ aliado a proposta de storytel-
ling presente nas campanhas, promovendo maior identificagdo entre os consumido-
res e os produtos. Além disso, as criagdes possuem formulas desenvolvidas com alta
tecnologia e eficacia comprovada.

A marca ¢ certificada pela Cruelty Free International (selo Leaping Bunny), o
que garante que nenhum de seus produtos seja testado em animais, posicionando-se
de forma clara contra qualquer forma de crueldade animal.

5 A marca Dailus

A marca Dailus foi escolhida para este estudo por representar o segmento de
beleza nacional. Criada com o objetivo de tornar a maquiagem uma ferramenta de
expressao acessivel a todos, a marca destaca-se por unir autenticidade, diversidade
e uma comunicag@o proxima e bem-humorada com o seu publico. A Dailus mostra
como a maquiagem pode ser um espaco de liberdade e expressdo, construindo sua

identidade com autenticidade e inclusao.

5.1 Historico

Dailus ¢ uma marca brasileira de cosméticos reconhecida por sua autentici-
dade, acessibilidade e compromisso com a inclusdo. Inserida no mercado nacional,
a marca sobressai por democratizar o acesso a maquiagem no Brasil, atuando nos
segmentos de maquiagem, cuidados com a pele e esmaltes.

De acordo com o site oficial Dailus (2025, online) foi fundada em 2006 por
Fernando Rossi, que atua como sécio-proprietario ao lado de Samir Silva, cofun-
dador da empresa. Dailus nasceu com o propdsito de tornar a maquiagem uma
ferramenta de expressdo acessivel a todos. Ao longo dos anos, foi se destacando
no mercado nacional, tornando-se pioneira ao langar o primeiro Batom Liquido
Matte do pais e consolidando-se como a marca de esmaltes premium mais vendida

no Brasil.
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Além de seu compromisso com a acessibilidade da beleza, a empresa es-
tabeleceu-se como inovadora e alinhada as transformacdes do mercado de cos-
méticos. Com sede em Sdo Paulo, a marca investe continuamente em eficiéncia
e autenticidade, oferecendo produtos que acompanham tendéncias globais sem
prescindir do custo-beneficio. Seu crescimento esta atrelado a capacidade de
ouvir o publico, adaptar-se rapidamente as demandas do mercado e promover
um didlogo constante com os consumidores por meio de canais digitais, eventos
e agdes promocionais.

Em 2018, a Dailus conquistou o selo da PETA, que certifica que seus produtos
sdo cruelty-free, ou seja, ndo sdo testados em animais. Além disso, conta com uma
linha 100% vegana, refor¢ando seu compromisso com o consumo ético e respon-
savel. Essa mudanca veio acompanhada de um reposicionamento de imagem, com
nova identidade visual, que contribuiu para aproximar ainda mais a marca de seus
consumidores brasileiros, solidificando sua reputacdo positiva no setor de beleza.

5.2 Perfil

Dailus ¢ uma marca nacional que se posiciona marcantemente no mercado
de cosméticos acessiveis, com forte presenca entre o publico jovem e conecta-
do as pautas sociais atuais, como a valorizagdo da diversidade e da inclusao, o
incentivo ao consumo consciente e o estimulo a autenticidade e a autoexpressao
individual. Voltada especialmente para pessoas que desejam se expressar por
meio da maquiagem sem abdicar da autenticidade, ela promove valores, como
diversidade, liberdade e autoestima. Seus produtos sdo desenvolvidos para aten-
der a diferentes tons de pele, estilos e identidades, o que revela a pluralidade da
beleza brasileira.

Seu perfil busca valorizar todos os tipos de beleza, promovendo um discurso
que enaltece a diversidade. O tom de comunicagdo da Dailus é descontraido, auténti-
co e acolhedor. A marca frequentemente utiliza influenciadores, promove campanhas
com foco em diversidade e apoia movimentos sociais associados a autoaceitagdo, a
sustentabilidade e a causas femininas. Em vez de vender um ideal “inalcancavel”,
a Dailus se propoe a acompanhar o cotidiano de quem busca se sentir bem consigo
mesmo, reforcando que maquiagem ¢ ferramenta de expressao da singularidade dos

sujeitos.
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5.3 Site e Redes Sociais

O site oficial da Dailus foi desenvolvido para oferecer uma experiéncia prati-
ca, acessivel e personalizada ao consumidor. Logo na tela inicial, banners animados
destacam os principais langamentos, promogoes ¢ produtos em destaque, conduzin-
do o usuario para as se¢des de maior interesse. Os itens estdo organizados por ca-
tegorias, como pele, olhos, labios e sobrancelhas, e possuem abas especificas para
promogodes e novidades da marca.

Em cada categoria, o site oferece uma ferramenta de filtragem, permitindo que
os usuarios selecionem produtos por caracteristicas especificas (como itens vega-
nos, sem 6leo, dermatologicamente testados ou sem parabenos), acabamentos (como
matte, acetinado e brilho), tonalidades e até colecdes. Essa estrutura facilita a nave-
gacgdo e reforga o posicionamento da marca em relagdo a diversidade de opgoes e a
democratizacdo do acesso a beleza.

Nas redes sociais, a Dailus mantém uma presenga ativa e estratégica, com
destaque para Instagram e TikTok, nos quais concentra seus principais esforgos de
engajamento. A marca publica, com frequéncia, contetidos em video e posts esta-
ticos, sempre acompanhados de legendas sobre os beneficios, o uso e os detalhes
dos produtos. E comum ver influenciadores digitais testando as maquiagens com
resenhas, tutoriais e trends — esse aspecto encontra-se na se¢ao 6, na qual foram ana-
lisados alguns desses conteudos que evidenciam o desempenho e a funcionalidade
das maquiagens. Essas agdes contribuem para fortalecer a conexdo com o publico,
especialmente aos jovens que buscam representatividade e autenticidade. A presenca
em plataformas, como YouTube, Pinterest e Facebook complementa essa estratégia,
oferecendo tutoriais e inspira¢des de maquiagens, canais de atendimento ¢ interagao

com o consumidor.
5.4 Valoragdes assumidas pela marca

De acordo com o site oficial (Dailus 2025, online), a Dailus constroi sua iden-
tidade a partir de valores que refor¢am a autenticidade, a proximidade com o publico
e a eficiéncia de seus produtos, conforme. Sua narrativa ¢ baseada na ideia de que
a maquiagem deve ser um espago livre de regras, no qual cada pessoa possa se ex-

pressar como quiser, sem padrdes ou imposigdes. A missdo da marca € desenvolver
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uma beleza cada vez mais divertida, descolada, disruptiva, diferente ¢ democratica,
oferecendo produtos de alta performance por um valor acessivel a todos.

A marca demonstra forte compromisso com o respeito a diversidade, a valo-
rizacdo de diferentes corpos, tons de pele e estilos, além da responsabilidade com
o consumo consciente. [sso se evidencia em sua linha de produtos veganos, no selo
cruelty-free concedido pela PETA e nas campanhas que destacam representatividade
e inclusao.

Sua presenca marcante nas redes sociais prioriza um tom bem-humorado, agil
e criativo, mantendo sempre uma comunicagdo transparente e acessivel. A marca
opta por conteudos auténticos, resenhas com influenciadores e um vinculo ativo com
os consumidores em seus canais, o que fortalece a confianca ¢ a identificagdo com

sua comunidade.

6 Estudo de caso das marcas Charlotte Tilbury e Dailus

Quando se pensa em como criar uma marca consolidada, o processo de cria-
¢do e de constitui¢do de uma empresa envolve muito mais do que a criagao de pro-
dutos que atendam a alguma necessidade. Como afirma Figueiredo (2024, p. 19),
“Afinal, quando falamos de ‘marcas’, falamos de uma série de elementos capazes de
gerar significado: um cheiro, uma cor, uma lembranga, um produto, uma experién-
cia”. Diante disso, recupera-se parte da problematizacdo proposta nesta pesquisa:
quais sdo os elementos que tornam Charlotte Tilbury reconhecida como uma marca
de luxo? E o que faz da Dailus uma marca convencional?

Ao se observar a reputacao da Tilbury, € possivel identificar um dos principais
pilares de uma marca de luxo. Segundo Figueiredo (2024, p. 20), “A reputacdo é o
aspecto mais concreto das marcas”. Assim, seguir com um proposito claro e consoli-
dado desde o inicio tornou a marca reconhecida como uma “marca dentro da catego-
ria”, uma das reputa¢des mais dificeis de conquistar, ao exigir tempo, consisténcia e
coeréncia discursiva (Figueiredo, 2024). A proposta de promover o embelezamento
e elevar a autoestima feminina ganhou forga com a trajetoria pessoal de Charlotte no
universo das celebridades. Conhecida como “a marca da maquiadora das celebrida-
des”, segundo portal Nit de noticias de Portugal (2022, online), a Charlotte Tilbury
transformou seus produtos em simbolos de exclusividade e prestigio, despertando no

publico o desejo de experimentar o luxo e a fama.
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Lipovetsky (2005) destaca que, no século XIX, o universo do luxo era movido
pelo desejo do cliente, das massas burguesas, enquanto o artesao, criador do objeto,
era relegado a segundo plano. Apesar das mudangas ao longo do tempo, esse pen-
samento ainda se aplica: a reputagdo da marca depende do olhar ¢ do consumo do
publico. Sem um observador que valide seu valor simboélico, a marca é apenas um
objeto. E o uso e a visibilidade publica que constroem seu reconhecimento. Quando
inimeras pessoas consomem determinada marca, ela tende a ser percebida como
convencional e popular, como no caso da Dailus.

As marcas convencionais sao aquelas acessiveis a maior parte da populagao,
sendo consumidas em larga escala. A Dailus representa esse perfil. A marca brasilei-
ra consolidou sua identidade a partir da busca por acessibilidade aliada a qualidade
dos produtos. Com um posicionamento claro, direto e proximo de seu publico, ela
tornou-se nacionalmente reconhecida, além de dialogar com as demandas e desejos
cotidianos dos consumidores brasileiros.

Entender como cada marca se comunica ¢ essencial para compreender os ca-
minhos possiveis na construcdo de uma identidade propria. A forma como Charlotte
Tilbury e Dailus articulam seus discursos verbo-visuais revelam os valores e posicio-
namentos que sustentam suas trajetorias. Enquanto Charlotte investe em uma estética
refinada, linguagem com narrativas de exclusividade para gerar o desejo de ambicao,
a Dailus opta por uma comunicagao acessivel, inclusiva e voltada para o cotidiano de
seus consumidores. Aprender com essas estratégias permite que outras marcas, em
diferentes estagios de maturidade, possam refletir sobre onde desejam chegar e quais
sentidos pretendem ativar desde o inicio. Afinal, construir uma reputagdo coerente
com o proprio proposito ¢ uma escolha estratégica ligada ao enunciado ideal para sua

marca, que mantenha a consisténcia e o posicionamento claro.
6.1 Quando a marca posta: estratégias discursivas no Instagram.

Para a sele¢ao dos enunciados a serem analisados, foram definidas duas fren-
tes principais de comunicacdo que servirdo de base para o estudo: (1) as trés publi-

cacdes com maior nimero de curtidas no feed do Instagram do ano de 2025 ¢ (2) os

quatro produtos mais vendidos, conforme divulgacao da propria marca.
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Figura 1 — Post mais curtido Dailus.

Fonte: Dailus, 2025, online.

Em 26 de junho de 2025, a Dailus publicou um reels criado por uma segui-
dora, no qual é mostrado o langamento da nova cole¢do de esmaltes aromatiza-
dos. O video tem tom humoristico, como uma caricatura, e explora o diferencial
do produto, o cheiro de chocolate, dialogando diretamente com um publico jo-
vem e conectado as redes sociais. Do ponto de vista bakhtiniano, esse contetido
pode ser compreendido como um enunciado concreto, que responde as praticas
discursivas proprias do ambiente digital (como os memes). Ao escolher usar a
voz de uma consumidora real, a marca estabelece uma relagdo de identificacio
entre esta e o publico, criando uma proximidade que fortalece seu posiciona-
mento como popular. Em termos de branding, essa estratégia gera valor simbo-
lico: mais do que vender um esmalte, a Dailus entrega uma experiéncia compar-
tilhada, na qual o humor e a linguagem cotidiana tornam-se parte da constru¢ao
da sua identidade de marca.

Essa publicagao tornou-se a mais curtida da marca no ano de 2025 (até julho),
alcangando 67.492 curtidas; os comentarios mostram como a publicacdo cumpriu
sua funcdo interativa, uma vez que mensagens, como ‘‘melhor lancamento de todos
os tempos ” reforcam a aceitagdo do produto, enquanto outras, como “bem assim” ¢
“desse jeito”, confirmam que a narrativa do video representa, de fato, a experiéncia
vivida pelos consumidores, ao cheirar as unhas apos a esmaltagdo. Verifica-se, aqui,
o que Bakhtin chama de dialogismo, pois os enunciados ndo se esgotam no post,

mas ganham novos sentidos na resposta do publico.
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Figura 2 — Segundo post mais curtido Dailus

Fonte: Dailus, 2025, online

Nesta publicagdo, Dailus adota o formato de colab com uma influenciadora
especializada em esmaltagdo para apresentar alguns dos esmaltes da nova colegao.
Diferente do primeiro post, que se apoia no humor e no contetido gerado por uma
seguidora, este enunciado assume um tom mais instrutivo. O video, publicado como
Reels, apresenta dicas visuais de como criar uma esmaltag@o alternativa utilizando
dois tons da colecdo, sem narracdo, exclusivamente com trilha sonora de fundo. A
estética clean e o foco no resultado final reforcam uma comunicagdo que mostra
inspiracdo de embelezamento das unhas. Essa estratégia gerou alto engajamento,
alcancando 53.198 curtidas até julho de 2025. Aqui se confirma o principio bakhti-
niano da rela¢do com o outro, ja que o enunciado ndo existe isoladamente, mas em
resposta a um publico que busca referéncias praticas e que, por sua vez, responde

com validacao e engajamento, completando o ciclo dialdgico.

Figura 3 — Terceiro post mais curtido Dailus

Fonte: Dailus, 2025, online
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Neste terceiro enunciado com maior nimero de curtidas até julho de 2025,
a Dailus convida novamente uma influenciadora digital, porém, desta vez, o foco
recai sobre produtos de maquiagem facial e na esmaltacdao. A influenciadora de-
monstra a aplicag@o e a resisténcia de dois itens da marca, utilizando o formato
Reels para tornar o conteudo leve, dindmico e interativo. Por meio de tiradas hu-
moristicas como “...ela € resistente a 4gua e ao suor, por iSso aguentou meu perren-
gue...” o video aproxima-se da linguagem cotidiana do publico jovem, reforgan-
do a identifica¢do e gerando engajamento. A publicagdo atingiu 42.829 curtidas,
consolidando-se como o terceiro conteiido mais curtido da marca no ano, até o
momento desta analise.

A partir das trés legendas analisadas, observa-se que a comunicagdo da Dailus
nas redes sociais estrutura-se em torno de uma linguagem coloquial, afetiva e pro-
xima do cotidiano de seu publico. Além dos videos em si, a marca apresenta um
padrdo de comunicagdo nas legendas que contribui fortemente para essa percepcao:
frequentemente inicia suas postagens com frases diretas ao publico e seguem com
comentarios que refor¢am a impressao de que a marca tem voz propria, quase como
se fosse uma pessoa real comentando o conteudo, evidenciando-se a personificagdo
da marca em viés multifacetado, com a finalidade de angariar os mais diversos con-
sumidores, ao engajar para a constru¢do de uma alteridade (Bakhtin, 2010; Amorim,
2013) representativa do viés universalizante.

Esse tom humanizado ¢ intensificado pelo uso dos emojis, que funcionam
como reagdes emocionais verbais e visuais, contribuindo para a construgdo de uma
identidade verbal leve, espontianea e envolvente. Ademais, os emojis e expressoes
populares criam uma intimidade e descontracdo, aproximando o publico como em
uma conversa entre amigos intimos.

Outro ponto importante para a popularidade da marca ¢ a valorizagdo dos
contetdos produzidos pelos seguidores, evidenciando uma estratégia de cocriacao e
pertencimento, ao reforgar lagos com a comunidade. Essa abordagem verbo-visual e
responsiva (Bakhtin, 2016) constréi um discurso acessivel, convencional e popular,
alinhado ao posicionamento da marca no mercado, tal como ela quer se revelar na

relacdo ética do “eu-para-outro” (Bakhtin, 2010).
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Figura 4 — Post mais curtido Charlotte Tilbury

Fonte: Charlotte Tilbury, 2025, online.

A publicacdo feita pela Charlotte representa um enunciado verbo-visual
atraente para o publico. A imagem da atriz Zendaya no Met Gala 2025, um dos even-
tos mais prestigiados do mundo da moda, ¢ estrategicamente utilizada para associar
a marca Charlotte Tilbury a sofisticacdo, ao glamour e a exclusividade.

Zendaya, vestindo Louis Vuitton e maquiada inteiramente com produtos da
marca, sustenta um discurso que transcende a estética: ela representa status e per-
tencimento a um universo de luxo. A escolha da imagem e a composi¢do visual
revelam que os detalhes da maquiagem, com o cenario do evento, reforcam a ideia
de uma beleza refinada e cobicada. Nesse enunciado, temos a presencga de uma cele-
bridade, que reforca a construg@o simbolica desejada pela marca. Charlotte Tilbury
posiciona-se como a marca consultora de imagem de beleza das estrelas globais e
que seus consumidores, ao adquirirem seus produtos, terdo os mesmos resultados
das celebridades.

Esse post, portanto, atua como um potente enunciado responsivo, pois intera-
ge com o evento, com os olhares da midia e com o desejo do publico de “acessar”
o universo das celebridades por meio da maquiagem. Aqui podemos observar o que
Bakhtin chama de carater dialégico dos enunciados, ao passo em que o discurso da
marca so faz sentido em relag@o ao outro, no caso, os olhares sociais que valorizam
exclusividade e status. Ao mesmo tempo, do ponto de vista do branding, a publica-
¢do reforca um dos pilares centrais das marcas de luxo: a construgdo de reputagao
baseada em simbolos de prestigio (Alléres, 2000). A associagdo com uma celebrida-
de global, como Zendaya, cria um sentido que vincula o produto ao estilo de vida das

estrelas, transformando o consumo em experiéncia. Sendo o post com maior niumero
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de curtidas de 2025 até 31 de julho, somando 98.741 (noventa e oito mil, setecentos

e quarenta e uma).

Figura 5 — Segundo Post mais curtido Charlotte Tilbury:

Fonte: Charlotte Tilbury, 2025, online.

Nesta publicag@o, Charlotte Tilbury apresenta Georgina Rodriguez como pro-
tagonista de um video curto e sofisticado que demonstra o uso de dois produtos la-
biais da marca. Assim como a Dailus, a Tilbury também utiliza figuras publicas para
apresentar seus produtos. No entanto, a escolha da celebridade revela uma diferenca
essencial, enquanto Dailus se comunica por meio de rostos familiares e influencia-
dores nacionais, criando proximidade e identificagdo com o publico cotidiano, Char-
lotte Tilbury aposta em icones de fama internacional para reforcar sua proposta de
exclusividade. Sua comunicacao foca na ambicao e no desejo de alcangar o padrdo
de beleza das estrelas, sugerindo que suas consumidoras podem compartilhar do
glamour e da sofisticacdo de celebridades como Georgina. Essa estratégia reforga o
carater da marca e sustenta o discurso de luxo. Pode-se considerar que esse tipo de
contetido tem sido uma das maiores buscas dos seus consumidores, visto que essa é
a segunda publicacdo com maior numero de curtidas de 2025, com 60.589 (sessenta
mil quinhentas e oitenta e nove). Ao apostar em Georgina Rodriguez, a empresa
exibe um produto e, além disso, responde a um desejo de aproximagdo com a fama,
através da inclusdo do publico, ainda que simbolicamente no universo das celebri-
dades. Esse discurso traz a nogdo bakhtiniana de dialogismo e, ao mesmo tempo,
materializa um valor do branding de luxo: o consumo como acesso a um estilo de

vida exclusivo.
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Figura 6 — Terceiro post mais curtido Charlotte Tilbury

Fonte: Charlotte Tilbury, 2025, online.

A terceira publicag@o analisada no perfil segue o0 mesmo padrao das anterio-
res: Georgina Rodriguez demonstra o uso da mascara de cilios em um video curto. O
enunciado obteve 50.112 curtidas até julho de 2025, consolidando-se como uma das
postagens com maior engajamento da marca no periodo.

No conjunto das trés publicagdes, nota-se que as legendas da Charlotte Til-
bury seguem uma logica e um padrio, performatica e persuasiva, com uso recorren-
te de superlativos, expressoes entusidsticas, emojis tematicos e vocativos afetivos
como “darlings”, que reforcam a personalidade da marca associada a propria per-
sonalidade da Charlotte, sedutora e global. O tom da legenda ¢ intensamente pro-
mocional, com detalhamento técnico dos produtos e promessas de transformagao
associadas a celebridades internacionais. Em contraste, a Dailus adota um discurso
mais intimo, convencional, popular e espontaneo, baseado em humor leve, expres-
sOes brasileiras, como “brigaderdo”, “Essa combinacdo estd um sonho!” e uma
oralidade digital tipica de interagdes cotidianas, como ocorre, a titulo de exemplo,
em “Quem mais se identificou??”. Enquanto a Dailus busca identifica¢do e proxi-
midade, Charlotte Tilbury mobiliza desejo, exclusividade e sofisticagcdo. Ambas,
porém, demonstram dominio das linguagens para estabelecer vinculos com seus
publicos, em enunciados que revelam o que Bakhtin define como atitude respon-
siva ativa, ja que pressupdem a interacdo constante com o outro. Esse didlogo se
materializa nos estilos de comunicagao adotados, marcados ora pela alteridade e
pela proximidade (como ocorre no caso da Dailus), ora pela ambi¢ao (como se vé
no caso da Tilbury). Como observa Santaella (2019), no ambiente da publicidade
digital, cada marca precisa moldar sua voz de acordo com os géneros do discurso
e com os modos de envolvimento de seus consumidores, reforgando a informagao,

a experiéncia e a estética que acompanham cada mensagem.
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6.2 Discursos que vendem: a linguagem dos best-sellers

Para aprofundar a analise das marcas Charlotte Tilbury e Dailus no contexto
verbo-visual, apds a sele¢do de postagens mais populares no Instagram, é essencial
observar como essas marcas produzem sentidos e axiologias (Brait, 2013) por meio
das apresentacdes de seus produtos. Esses textos revelam, além dos atributos fisicos
dos itens comercializados, os discursos que cada uma constrdi sobre beleza, identi-
dade, consumo e pertencimento. Como afirma Figueiredo, as marcas sdo formadas
por uma série de caracteristicas capazes de construir um significado, no qual se tor-
nam base do brand.

Figura 7 — Pillow Talk Lip Kit — Charlotte Tilbury
PRODUCT DETALS .

A Darlings, unlock the pout-perfocting socrets
bohind my PILLOW TALK EFFECT with tho
Pillow Talk Lip Kit!
W

Pillow Tz |

BESTSELLER) Iow;:yl(sEVERVONESPERFECTSHADE
acmss:mgobo my suits-all Pilow Talk
lipsticks and lip linors aro tho secrot to

4 sumptuous, fullr, widor looking ips!

T
Discover the most beautiful you with my Pilow
Talk Lip Kit, a CharlottoTilbury.com EXCLUSIVE
kit foaturing a lipstick and Lip Chat lip linor in a
of rom tho nudo-

3. Intanse, averyone, Evsmrwuzns can create
a dreamy lip look for
morment i s MAGIGAL s ip i

Which will you chose?

This CharlotteTilbury.com EXCLUSIVE lip kit
includes:

\GL | A Pilow Talk lip linor in a shado of your choice:
\*/ Your matching Lip Cheat lip Inor! These fich,
velvety lip liners are the secret to wider, fuller
. sumptuous lips as the long-lasti

Pilow Tak 3. lnlmadwpl:mﬂyhlwnm

Fonte: Charlotte Tilbury, 2025, online.

Na descri¢do do produto, Pillow Talk Lip Kit, a marca associa seu kit como
o segredo das celebridades e supermodelos globais para o “efeito labios perfeitos”.
A linguagem ¢ marcada por encantamento, iniciando a descri¢do do produto com o
trecho “Darlings, unlock the pout-perfecting secrets behind my PILLOW TALK EF-
FECT with the Pillow Talk Lip Kit!”” que evidencia como a descoberta de seus pro-
dutos pode elevar a beleza dos labios, ao garantir exclusividade, como se pode notar
na frase “Loved by celebrities, supermodels and icons across the globe”, e promessa
de transformacao estética, visto no trecho “Discover the most beautiful you with my
Pillow Talk Lip Kit”, sempre refor¢ando a ideia de que o consumidor pode acessar

um universo de glamour por meio da maquiagem.
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Nas legendas de seus produtos, Charlotte Tilbury adota, com frequéncia, o
uso da primeira pessoa, criando a impressao de uma conversa direta entre a propria
fundadora e o publico. Essa estratégia confere autoridade ao discurso e transmite a
sensacdo de proximidade, como se Charlotte compartilhasse segredos pessoais de
beleza. Ao mesmo tempo, o uso da primeira pessoa serve para legitimar promessas

que a autora traz.

Figura 8 — Hollywood Flawless Filter — Charlotte Tllbury
s ABOUT THE PRODUCT ~

Charlotte Tilbury Hollywood Flawless Filter, the
#1 Highlighter in the UK Prestige Makeup
Market**

b e oo

BESTSELLER A CONFIDENCE GLOW FILTER, BOTTLED!

/ Darlings, GET YOUR HOLLYWOOD GLOW ON
e A with my AWARD-WINNING Hollywood Flawloss
e S FLAWLESS Filter! Inspired by the perfecting properties of
FILTER SOCIAL MEDIA and illuminating effects of
HOLLYWOOD LIGHTS, it blurs, smooths and

he s

illuminates for the most magical HOLLYWOOD
EFFECT glow of your life!

GET YOUR GLOW ON and unlock 4 WAYS to a

mixed-with or on top of ourite
1 ’ foundation! Not to GLOW PRIME is .‘.\ BEAUTY
|

{ (]: CRIME, darlings!

A | It's available in 12 dreamy shades, and 4
Medium is an olive shade that's perfect for
medium skin tones.

*“Tested on 16 people.
**Source: Circana Group (UK) Ltd. Retail
Tracking Service. Prestige Makeup Highlighter
by product, April 23 - March '24, value sales.
To verify:

( G » groq) -claim-letters
SKU: FHFFX30X4R

Fonte: Charlotte Tilbury, 2025, online.

Charlotte Tilbury Hollywood Flawless Filter, denominado como o iluminador
n® 1 no mercado de maquiagem de prestigio do Reino Unido, segundo o site da Char-
lotte Tilbury, ja evidencia uma das principais estratégias de branding da Charlotte, ao
vincular seus produtos ao universo de Hollywood, como simbolo de glamour, fama e
estética. Ao nomear a base dessa forma, a marca comunica a funcionalidade do pro-
duto (um “Flawless Filter”), e vende a ideia de que o consumidor podera alcangar
um brilho semelhante ao das estrelas de cinema.

Essa promessa se reforca na legenda, que convoca o publico com a frase: “Dar-
lings, GET YOUR HOLLYWOOD GLOW ON”, relacionando o efeito do produto a
estética das redes sociais e a luminosidade das luzes de Hollywood, nota-se o uso de
palavras em caixa-alta refor¢cando o propdsito do produto e chamando a atengao do
consumidor para frases-chave na comunicacgao da marca. “Inspired by the perfecting
properties of SOCIAL MEDIA and illuminating effects of HOLLY WOOD LIGHTS,
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it blurs, smooths and illuminates for the most magical HOLLYWOOD EFFECT

12

glow of your life!” — dessa maneira, o titulo e a descri¢do trabalham juntos para

sustentar o discurso de luxo e de exclusividade, transformando o ato de consumir em

uma experiéncia de aproximag¢do com o mundo das celebridades.

Figura 9 — Charlotte’s Magic Cream — Charlotte Tilbury

ABOUT THE PRODUCT ~

arlings, do you want IMMEDIATE SKIN
REVIVAL" MAGIC CREAM IS MAGIC SKIN! My
Cream

iconic Cl Magic
LEGENDARY for a reason!
2 Powered by my signaturo Cushion + Lift Mesh
BESTSEI_LER. Technology™ that cushions skin with
supercharged ingredients, this AWARD-
WINNING moisturiser is clinically proven for
visibly FIRMER, SMOOTHER LOOKING SKIN
e e - that glows with gorgeous RADIANCE!
h e—l_ll ry SKIN IS INSTANTLY 2X MORE HYDRATED**
97% AGREE SKIN LOOKS SMOOTHER™**
Born backstage to instantly revive the dull, dry
and tired skin of my supermodels and stars, |
created my iconic Magic Cream to prime skin
too, so that makeup glides on flawlessly, looks
more beautiful and lasts longer — | never do
makeup without it!
94% MAKEUP LASTS LONGER!****

I call it the MAGIC DEW of YOUTH and
LUMINOSITY in a jar; it's SKIN CONFIDENCE
for everyone, everywhere!

**Tested on 33 people.
***Tested on over 129 people over 4 weeks.

***Independent user trial on over 120 people 12
hours after application of Magic Cream
-— » foundation.

SKU: SMSTXS0XXR

Fonte: Charlotte Tilbury, 2025, online.

O discurso, centrado no glamour, na exclusividade e na promessa de transfor-
macao estética, nao se restringe ao Hollywood Flawless Filter e ao Pillow Talk Lip
Kit. A narrativa é um padrdo recorrente na comunicagdo da Charlotte Tilbury, como
se observa em outros best-sellers da marca, como o Charlotte’s Magic Cream. Til-
bury traz frases como “MAGIC CREAM IS MAGIC SKIN! My iconic Charlotte’s
Magic Cream moisturiser is LEGENDARY for a reason! ” que demonstram o DNA
da marca associado ao vinculo pessoal da fundadora quando ela coloca como posse
o produto e promete resultado para seus consumidores. Nos casos apresentados e nos
de outros produtos do fabricante, a linguagem reforca a ideia de resultados extraor-
dinarios e uma experiéncia de beleza digna de celebridades.

A seguir, sao descritos alguns dos best-sellers da marca Dailus:
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Figura 10 — Esmalte Hot Chocolate, Dailus

Q  DESCRIGAO

O esmalte Hot Chocolate simboliza a bebida que néo pode faltar
na temporada de Inverno: um bom chocolate quente! Nada melhor
Que um marrom super cremoso pra representar esta delicla, né?

O vidrinho faz parte da colegio Snowland e tem aquela qualidade
dos esmaltes DAILUS que vocé J& conhece: longa duragéo,
secagem réplda e brilho Intenso.

Gostou? Entdio descubra os outros 5 tons e embargue com a gente
nesta viagem dos sonhos!

Por que amamos?
-Acabamento cremoso
-Brllho Intenso
-Secagem réplda
-Longa duracéo

-Férmula vegana e cruelty-free

Fonte: Dailus, 2025, online.

A Dailus apresenta o esmalte Hot Chocolate com uma linguagem predomi-
nantemente impessoal. Assim, assinalam-se alguns trechos que assumem a primeira
pessoa do plural, agregando os consumidores a marca. Essa escolha de enuncia¢ao
sugere uma comunicagdo feita com o publico e ndo unicamente para ele, como se
nota em “Entdo descubra os outros 5 tons e embarque com a gente nesta viagem
dos sonhos!”. Além disso, a legenda adota expressdes cotidianas, como em “Nada
melhor que um marrom super cremoso pra representar esta delicia, né?”, que apro-
ximam a marca do interlocutor, recriando um tom de conversa, acessivel e inclusiva,

condizente com o posicionamento da marca popular.

Figura 11 — P6 Solto Ultrafino Rosa, Dailus
DESCRIGAO

Chegou mals uma cor do Incrivel P6 Solto Ultrafino da DAILUS! A
tonalldade rosa do momento é perfelta pra lluminar e neutralizar a
pele com o toque aveludado e o efelto soft focus que vocé Ja é fa!

Desenvolvido pra todos os tons de pele, fixe, aumente a duragéo,
controle o brilho excesslvo e matifique Instantaneamente seu
make, sem acumular ou craquelar durante o uso. Tudo Isso com
um disfarce éptico Impecével que minimiza os poros e linhas de
expressdo. Quer mals? Sua férmula premium conta alnda com
vitamina E, um ativo superantioxidante e hidratante.

Resistente & dgua e & prova de atrito, o produto é megafacll de
usar, por conta da sua embalagem com penelra retrétll que ajuda
na dosagem e evita sujelra. Ndo fique de fora dessa febre!

Fonte: Dailus, 2025, online.
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No langamento do Po Solto Ultrafino Rosa, a Dailus utiliza uma comunicagao
que combina entusiasmo e objetividade, que ja vem sendo trabalhado também nas
suas redes sociais com os contetidos de inspiracao e instrutivos que falam detalhes
dos produtos. O uso da expressdo inicial “Chegou mais uma cor...” marca um tom
de novidade, enquanto a linguagem proxima do publico se evidencia em termos
como “megafacil” e na pergunta retorica “Quer mais?”, que reforca a sensagdo de
didlogo direto com o interlocutor. Ao mesmo tempo, o enunciado traz informacdes
técnicas, como a presenga da “vitamina E”, que conferem credibilidade e autori-
dade ao produto. Dessa forma, a marca equilibra a informagao pratica com uma
oralidade descontraida, reforcando seu posicionamento de proximidade acessivel
e engajamento popular.

Figura 12 — Blindagem Fix Tudo, Dailus
DESCRIGAO
A Blindagem Fix Tudo da Dallus garante o acabamento profissional
pro make do dla a dla! Com esse produto multifuncional, que é
primer, fixador e diluldor a0 mesmo tempo, prepare sua pele pra
s aumentar a durabllidade do make, torne-o resistente a d4gua e

garanta a textura que quiser pra seus produtos liquldos ou
cremosos favoritos.

=Y E—2
TUDO

‘ Quer mals? Sua férmula com atlvos Incrivels de skincare garante o
FIXFunc culdados que a sua pele merece: o leo de rosa mosqueta entrega
hidratagdo profunda, atua na regeneragéo e auxilia na
S ? unliformizagdo, enquanto a vitamina E protege a pele contra acédo
dos radlcals livres, que séo responsévels pelo envelhecimento
precoce. Experimente Ja!

Fonte: Dailus, 2025, online.

De acordo com os postulados de Bakhtin (2016), o enunciado e suas parti-
cularidades se configuram no processo interativo, seja verbal ou nao verbal, sendo
construido a partir de contextos historicos e de enunciados anteriores. Nesse sentido,
os discursos das marcas sdo atravessados por multiplas vozes: as dos fundadores, as
do mercado e, sobretudo, as dos consumidores. No caso da Dailus, essa construgcdo
discursiva se evidencia na adog¢ao de um tom direto, funcional e descomplicado, vol-
tado para a praticidade do dia a dia. Suas descri¢des priorizam beneficios concretos

Diferente do padrao luxuoso e performatico de Charlotte Tilbury, que através

do desejo e da ambigdo atrai o publico, a Dailus se posiciona como uma marca popu-
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lar, que conversa com seu consumidor de forma objetiva e acolhedora. O discurso,
qualquer que seja ele, contribui para a criagao de conexao, aspecto central no bran-

ding. Como reforca Figueiredo:

CONEXAO: as marcas sio responsaveis por expressar a iden-
tidade de determinado produto ou servico e, com isso, geram
possibilidade de que as pessoas se identifiquem também com o
que esta sendo oferecido. A conexdo ¢, portanto, a capacidade
das marcas de gerar identificagdo e desejo das pessoas por aquilo
que ela representa. (Figueiredo, 2024, p. 32)

6.3 Contratos de sentido: a cumplicidade discursiva entre marca e publico

Os didlogos contratuais estabelecem uma relagao de cumplicidade entre mar-
ca e publico, partindo do principio de que existe uma concordancia de valores e de
desejos entre ambos. No caso da Dailus, essa cumplicidade se constréi por meio da
proximidade e da identificagdo cotidiana. A marca atua ativamente nas redes sociais,
compartilha contetidos de seguidores reais, como o primeiro conteudo apresentado
na sessao “Quando a marca posta...”. Essa relagao reforca que a marca se coloca no
mesmo nivel de seu publico, tratando-o como parte da conversa, com uma lingua-
gem leve, afetiva e acessivel.

Os valores partilhados nas suas redes digitais envolvem autenticidade, aces-
sibilidade e diversdo, a beleza ¢ algo possivel, descontraido e coletivo. Nesse senti-
do, compreende-se que a constru¢ao do branding e do discurso caminham jun-
tas: enquanto o branding orienta os valores, o posicionamento ¢ a identidade que a
empresa deseja projetar, o discurso, verbal, visual e verbo-visual, materializa esses
elementos em enunciados concretos que geram reconhecimento, identificagdo e co-
nexdo com o publico.

Ja a Charlotte Tilbury estabelece um sentido diferente: ainda ha cumplici-
dade com o consumidor, mas a partir do encantamento. A marca fala como uma
personagem, muitas vezes na propria voz da fundadora Charlotte, que assume um
tom glamouroso, entusiasmado e quase teatral, visto nas descri¢des dos produtos,
quando ela cita sobre a luz de Hollywood. A relagdo de confianca é construida ao
apresentar celebridades globais, usando os produtos em contextos luxuosos, como o
Met Gala, além da realizagdo de campanhas cinematograficas. Esse cenario de elos
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enunciativos revela uma apropriacdo de discursos enrijecidos como estratégia de
validagdo direcionada ao enunciatario. A marca promete ao consumidor a chance de

se aproximar da vida de celebridade, de “sentir-se estrela”, mesmo que por instantes.

6.4 Entre a inclusdo e a exclusividade: dialogos polémicos na constru¢ao das marcas

Nos dialogos polémicos, os enunciadores respondem a discursos sociais, ain-
da que implicitamente. A Dailus, como marca convencional e popular, se posiciona
constantemente dentro de pautas inclusivas, tanto em sua comunicacdo quanto na
escolha de seus produtos. O uso de influenciadoras com diferentes tons de pele, cor-
pos e estilos, bem como a énfase em férmulas veganas, acessiveis e multifuncionais,
revelam um posicionamento ao seu publico.

A linguagem direta, a humanizacdo nas redes ¢ o apelo a criatividade indi-
vidual sdao formas de tensionar o discurso tradicional da maquiagem de ambigdo e
inacessivel. Segundo o conceito de arena com base nas articulagdes apresentadas por
Volochinov (2017), toda enunciagdo ocorre em uma arena, ou seja, um espago social
em que diferentes vozes e discursos coexistem, se confrontam e se respondem.

Nesse sentido, a comunicagdo da Dailus ndo € neutra ou isolada, mas dialoga
constantemente com discursos sociais mais amplos sobre beleza, diversidade e con-
sumo. A marca, portanto, atua dentro dessa arena ao propor narrativas que desafiam
esteredtipos e aproximam a maquiagem de um publico amplo, tornando-se parte de
um debate social maior sobre inclusdo e representatividade.

Por outro lado, a Charlotte Tilbury se insere no campo do luxo, com uma clara
resposta a cultura do entretenimento, sempre se vinculando a ambientes de alcance ex-
clusivo, como Met Gala, Hollywood, entre outros eventos em que a marca esta presente.

Assim, enquanto a Dailus promove uma beleza acessivel e plural, inserida em
discursos de diversidade e pertencimento, a Charlotte Tilbury se apoia na exclusivi-
dade, reforgando, cada uma a sua maneira, os embates entre beleza popular ¢ luxo

1dealizado.

7 Consideracoes finais

A pesquisa evidenciou como a linguagem, em sua dimensao verbo-visual e
ideologica, constitui elemento central na construgdo da identidade e do posiciona-
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mento das marcas Charlotte Tilbury e Dailus. Ao longo da analise, constatou-se que,
embora ambas atuem no mesmo segmento de mercado, suas estratégias discursivas
diferem, refletindo seus perfis socioculturais, seus objetivos mercadologicos e o pu-
blico a que se destinam.

A analise dialdgica do discurso permitiu compreender que as marcas, ao ar-
quitetarem enunciados sobre seus produtos, se inserem em uma rede de sentidos a
qual envolve valores. Charlotte Tilbury, enquanto marca de luxo, estrutura sua co-
municagdo em torno da exclusividade, da sofisticacdo e da ambigdo ao universo das
celebridades. Sua linguagem, marcada por superlativos e pela associacdo a icones
globais, busca despertar no consumidor o desejo de pertencimento a um estilo de
vida glamouroso.

Ja a Dailus, como marca convencional e nacional, pauta sua comunicagao pela
proximidade, pela acessibilidade e pela diversidade. Sua linguagem direta, descon-
traida e inclusiva valoriza o cotidiano, promove a autenticidade e reforca o perten-
cimento por meio da identificacdo com o publico. Ao priorizar representatividade e
humor, ela constr6i vinculos humanizados com seus consumidores, reafirmando seu
compromisso com uma beleza acessivel.

A partir disso, observa-se que a constituicdo de uma marca esta além de pro-
dutos, branding e posicionamento de marca, ao envolver enunciados que mobilizam
valores simbolicos e ideologicos.

Como contribuigdo pratica, este estudo oferece subsidios para compreender
como marcas em diferentes estagios de consolidagcdo podem construir suas narrati-
vas a partir da coeréncia discursiva e da consisténcia identitaria. Ao identificar deter-
minantes como acessibilidade, preco, credibilidade, historia, alteridade e atribuigdes
identitarias, evidencia-se que a escolha do enunciado adequado ¢ estratégica para a
sustentagdo da reputacdo e para a formagao de vinculos duradouros com o publico.

Por fim, este trabalho abre caminhos para pesquisas futuras que explorem,
em maior profundidade, a relagdo entre linguagem, consumo e identidade em outros
segmentos do mercado, bem como analises comparativas entre diferentes platafor-
mas digitais. Nesse sentido, reafirma-se que toda comunicac¢ao é um processo dial6-
gico em constante movimento, no qual marcas € consumidores cocriam significados
e constroem, juntos, novas formas de compreender a beleza € o consumo no mundo

contemporaneo.
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Resumo: No contexto contemporaneo, influenciadores digitais utilizam as redes so-
ciais, em especial o Instagram e o TikTok, como canais privilegiados de comunica-
¢do com seus publicos. Nesse cenario, a imagem constitui uma ferramenta essencial
para a constru¢ao de engajamento, persuasdo e fortalecimento da marca. As imagens
publicadas pelas marcas analisadas no Instagram sao eficazes na atragao e no engaja-
mento do publico-alvo? Para responder a essa questdo, formulam-se duas hipdteses
principais: a primeira sustenta que imagens com maior qualidade visual (composigao,
iluminacdo, edi¢ao) tendem a gerar mais engajamento, independentemente da marca;
a segunda propde que a identidade visual construida por meio das imagens influencia
diretamente a percep¢do de valor da marca pelos seguidores. O artigo tem como obje-
tivo analisar se as imagens publicadas no Instagram pelas marcas Boca Rosa Beauty
e Fran By sdo eficazes na geragdo de atracdo e engajamento do publico-alvo, visando
compreender como os elementos visuais impactam a construgao da imagem de marca
e a interagdo com o publico em ambientes digitais. A metodologia adotada combi-
na pesquisa bibliografica de autores contemporaneos, como Bauman (1999), Toscani
(1996) e Jenkins (2015), além de uma abordagem quantitativa baseada em questiona-
rio via Google Forms e da analise das imagens publicadas pelas marcas estudadas. A
pesquisa foi aplicada a pessoas majoritariamente do sexo feminino, com idade entre
16 e 50 anos, que seguem ou ja tiveram contato com contetidos das marcas analisadas.
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A principal contribui¢do do estudo consiste em oferecer subsidios para estratégias de
marketing digital mais eficazes no uso da imagem como ferramenta de comunicagao,
além de reforgar a relevancia da estética visual na percepc¢ao de valor e no fortaleci-

mento da identidade das marcas no ambiente das redes sociais.
Palavras-chave: imagem; rede social; Instagram; Boca Rosa Beauty; Fran By.
1 Introducao

A publicidade estd presente em praticamente todos os espacos da vida coti-
diana, como em jornais, revistas, cartazes, outdoors e, com os avangos tecnologicos,
também nas redes sociais. Nesse contexto, a imagem exerce um papel central ao
captar a atencdo do consumidor e influenciar sua percep¢ao e comportamento de
compra. Antincios visualmente instigantes e criativos buscam estabelecer conexdes
com o publico-alvo, ativando desejos e necessidades que motivam o consumo, seja
pela utilidade do produto ou pelo status que ele representa.

De acordo com o fotografo e publicitario Toscani (1996), a publicidade ¢ sem-
pre pensada com foco no publico que se deseja atingir, sendo financiada, direta ou
indiretamente, pelo proprio consumidor. Assim, as marcas recorrem constantemente
ao poder das imagens para explorar os desejos das pessoas, estimulando o consumo
de forma estratégica.

Com o surgimento e popularizagdo do Instagram, langado em 2010, abriu-se
um novo espago de visibilidade para as marcas. A plataforma tornou-se um terreno
fértil para acdes publicitarias e comerciais, especialmente com o crescimento dos
influenciadores digitais, usuarios com grande nimero de seguidores, cuja opinido e
estilo de vida impactam fortemente seus publicos.

E nesse cenario que se destacam as empresarias e influenciadoras digitais
Franciny Ehlke e Bianca Andrade (a «Boca Rosa»). Ambas criaram suas proprias
marcas de cosméticos e utilizaram suas imagens, reputagdes e presencgas digitais para
impulsionar seus negécios. Franciny Ehlke, fundadora da marca Fran By, alcangou
faturamento de R$ 67 milhdes nos seis primeiros meses de operagdo (Globo, 2025).
Bianca Andrade, por sua vez, transformou o apelido Boca Rosa, oriundo de seu blog
de maquiagem, em uma marca consolidada no mercado de cosméticos, com fatura-
mento de R$ 180 milhdes em 2022 (O Globo, 2024).
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Diante desse contexto, este artigo investiga de que forma o uso estratégico da
imagem no Instagram, pelas marcas Boca Rosa Beauty e Fran By, influencia o enga-
jamento e a percepcao de valor do publico-alvo. Essa pergunta norteadora orienta a
analise teorica, o levantamento de dados e a comparagao entre as estratégias visuais
de ambas as marcas.

Neste artigo, o objetivo geral ¢ analisar se as imagens publicadas no Instagram
pelas marcas citadas sdo eficazes na geragdo de atracdo e engajamento do publico-
alvo. A meta é compreender como os elementos visuais impactam a construcdo da
imagem de marca e a interagdo com o publico em ambientes digitais.

A metodologia adotada combina pesquisa bibliografica com autores contem-
poraneos, como Bauman (1999), Toscani (1996) e Jenkins (2015), e uma abordagem
quantitativa e qualitativa, sendo essa desenvolvida por meio da aplicagdo de um
questionario estruturado via Google Forms, destinado a pessoas majoritariamente do
sexo feminino entre 16 e 50 anos, usudrios do Instagram e potenciais consumidores
de beleza. Além disso, foi realizada uma analise descritiva das imagens publicadas
pelas marcas Boca Rosa Beauty e Fran By em seus perfis oficiais no Instagram, con-
siderando critérios visuais previamente estabelecidos.

Assim, o presente estudo busca colaborar com a formulagdo de estratégias
de marketing digital mais eficazes no uso da imagem como ferramenta de comuni-
cagdo, especialmente em um cenario de constante disputa pela atengdo do publico
nas redes sociais. Além disso, a pesquisa refor¢a a importancia da estética visual
para a construg@o de valor simbdlico e identidade de marca no ambiente digital

contemporaneo.

2 Fundamentacio tedrica

Este referencial tem como objetivo apresentar e comentar os conceitos ¢ estu-
dos que sustentam a analise do artigo. Sdo abordados temas como o papel da publi-
cidade na sociedade contemporanea, a forca da imagem como instrumento de comu-
nicacgdo e persuasao, o impacto das redes sociais digitais — com &nfase no Instagram
— na constru¢do de marcas, além da importancia da identidade visual e constru¢do
de valor simbodlico. Os elementos tedricos mencionados auxiliam na compreensao
da pesquisa realizada, ajudando a entender melhor o tema analisado dentro do seu

contexto e com um olhar mais atento e reflexivo.
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2.1 A publicidade na sociedade contemporanea

Vivemos em uma sociedade marcada por constantes transformagdes, na qual
nada parece durar e tudo se torna passageiro. De acordo com Bauman (1999), trata-
-se de uma modernidade liquida, na qual a mudanca e a instabilidade sdo caracteris-
ticas centrais. Nesse cenario, a publicidade precisa adaptar-se, pois cada significado
¢ construido e descartado de forma continua. Mais do que vender produtos, ela pro-
move estilos de vida, identidades momentaneas e vinculos simbolicos com marcas
que prometem satisfacdo imediata.

Bauman (1999) destaca ainda que, na modernidade liquida, os lagos sdo fra-
geis e os consumidores buscam constante reinvengao, tornando a publicidade um
campo que exige atualiza¢do permanente. Essa necessidade de renovagao demanda

estratégias capazes de atrair consumidores e criar conexdes emocionais instantaneas.

2.2 A imagem como estratégia de comunicagdo e persuasao

De acordo com Oliviero Toscani (1996, p. 95) “As imagens publicitarias cons-
tituem hoje uma parte imensa de nossa cultura, nossos conhecimentos, nosso gosto,
nosso estilo, e inclusive nossa moral.”

As marcas utilizam a imagem publicitaria constantemente para chamar a aten-
¢do do publico em geral, persuadindo o desejo de ser e mostrando como isso molda
0s gostos e pensamentos sobre o que se deve consumir e usar para se sentir perten-
cente a um grupo social, além de como isso impacta na satisfagdo pessoal. A imagem
faz parte da cultura desde o nascimento do individuo, e este cresce cercado por ima-
gens chamativas que despertam curiosidade ¢ interesse. Ela esta em todos os lugares:

cartazes, outdoors, jornais e, principalmente, no mundo digital.

2.3 Influéncia digital e redes sociais: Instagram como canal de marca

Os pensamentos de Jenkins (2015) nos ajudam a entender a midia propagavel
no Instagram e como a midia parada perde seu valor. O autor apresenta o conceito de
midia propagavel, que ¢ o conteudo feito para circular livremente entre os usuarios.
A rede social Instagram possui meios de circulagdo de publicagdes e propagandas

para os consumidores, como posts, reels e stories. Esses formatos incentivam o com-
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partilhamento, a remixagem e a adaptacdo. A propagabilidade pode aumentar com
contetido que promove interagdo. “Se algo ndo se propaga, estd morto” (Jenkins,
2015, p. 353).

Jenkins também aborda a participacdo ativa dos consumidores, que ndo ape-
nas consomem, mas ajustam e reinventam conteudos, criando Aashtags autorais, re-
postando ou participando de challenges da marca. Ao fazer isso, os fas fortalecem
vinculos emocionais ¢ ddo autenticidade, pois o conteudo ndo circula apenas pela
voz da marca, mas também pela dos consumidores.

A influéncia digital funciona como uma economia afetiva, em que o vinculo
emocional é o combustivel para o compartilhamento. As empresas criam historias
proximas e humanas, gerando identificagdo em seus consumidores, o que geralmente

leva a replicacao do conteudo. O engajamento ¢ um reflexo direto desse vinculo.

2.4 Identidade visual e construcdo de valor simbolico

Segundo Toscani (1996, p. 28) “A publicidade oferece aos nossos desejos um
universo subliminar que insinua que a juventude, a saude, a virilidade, bem como a
feminilidade, dependem daquilo que compramos.”

A publicidade, por meio das imagens, tem como propdsito despertar o desejo
nas pessoas, insinuando que, para ter um corpo melhor, um estilo admiravel e tornar-
-se alguém agradavel ao grupo social ao qual pertence, € preciso o poder de compra.
Cria-se a disposi¢do de tornar-se uma versdo melhor que acaba sendo explorado
pelas marcas, que utilizam dessa fragilidade emocional para informar ao seu publico
que seus produtos irdo eleva-lo.

Assim, gera-se uma dependéncia constante de pertencimento, evidenciando
o quanto a identidade visual esta ligada a estética paga, na qual mudar o corpo ¢
adquirir roupas melhores, produtos etc. fard com que o individuo seja visto e ganhe

um valor social perante a sociedade.
3 Metodologia
A metodologia deste artigo foi desenvolvida com a inten¢do de analisar se

as imagens publicadas no Instagram pelas marcas Boca Rosa Beauty e Fran By sdo

eficazes na geragdo de atragdo e engajamento do publico-alvo, visando compreender
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como o0s elementos visuais impactam a constru¢do da imagem de marca e a interagao
com o publico em ambientes digitais. Com essa finalidade, a pesquisa contou com
fundamentacao tedrica, analises de imagens e aplicagdo de questionario online.

A base tedrica, que sustenta esse estudo conta com trés autores contempora-
neos, sendo eles: Bauman (1999), com o livro Modernidade Liquida, que comenta
sobre a fluidez da sociedade ¢ as transformacgdes constantes; Toscani (1996), em 4
Publicidade é um Caddver que nos Sorri, que problematiza a centralidade das ima-
gens publicitarias na comunicagdo; e Jenkins (2015), com Cultura da Conexdo, que
discute sobre a cultura propagavel, em que tudo que nao circula e compartilha esta
morto.

As marcas Boca Rosa Beauty e Fran By foram escolhidas por estarem no
mercado da beleza e usarem o Instagram como principal canal de comunicagao e
engajamento com o publico. Boca Rosa Beauty, marca fundada por Bianca Andrade,
no meio digital explora estratégias visuais que destacam a diversidade dos tons de
pele, tutoriais praticos e langamentos constantes de produtos. Ja Fran By, pertencente
a influenciadora Franciny Ehlke aposta em um branding jovial ¢ delicado, com em-
balagens tematicas acompanhadas de campanhas que utilizam storytelling e variadas
parcerias que conversam com seu publico jovem e conectado. A analise comparativa
dessas marcas possibilita captar como diferentes maneiras de composi¢des de ima-
gens e suas estratégias visuais impactam na atragdo e no engajamento dos seguidores
em ambientes digitais.

O periodo de analise contou com postagens em épocas distintas em fungéo
das campanhas de cada marca, sendo a Fran By entre dezembro de 2024 e agosto de
2025, em que cada campanha apresentou uma cor tematica diferente, como o gloss
“Lip Honey”, tendo como predominante a cor amarela, associada ao mel, e o “Love
Kit”, marcado pelo rosa. Ja a Boca Rosa Beauty teve publicagdes analisadas entre
abril e julho de 2025, que contou com as campanhas “Stick Pele”, com posts em tons

claros evidenciando o produto, e o “Stick Cor”, com tons de rosa predominantes.
3.1. Abordagem qualitativa e quantitativa
No estudo foi utilizada uma abordagem mista, juntando questdes quanti-

tativas e qualitativas. O sentido quantitativo apresenta-se nas questdes fechadas

do questionario, o qual ajuda a avaliar habitos de consumo de beleza, percepgao
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sobre as marcas ¢ os niveis de engajamento. Enquanto isso, o qualitativo esta nas
questdes abertas e analises das imagens publicadas no Instagram, com interpre-
tagdes da forma como os elementos visuais influenciam a percep¢ao e interagao

do publico.

3.2. Procedimentos de analise das imagens no Instagram

As analises foram realizadas por meio contetidos postados nos perfis oficiais
Boca Rosa Beauty e Fran By no Instagram, considerando elementos como paleta de
cores, composic¢do visual, estética dos produtos e interagdes do publico por meio de
curtidas e comentarios. O objetivo dessa etapa ¢ compreender como os elementos
visuais impactam a constru¢ao da imagem de marca e a interagdo com o publico em

ambientes digitais.

3.3. Aplicacdo do questionario via Google Forms

O questionario foi desenvolvido a partir do Google Forms e divulgado entre
amigos de forma informal. O publico-alvo da pesquisa sdo pessoas de 16 a 50 anos,
majoritariamente do sexo feminino, usudrias do Instagram e potenciais consumi-
doras de produtos de beleza. As perguntas fechadas permitem a obtencdo de dados
quantitativos, enquanto as abertas possibilitam percep¢des qualitativas. O nimero
minimo estipulado de respostas foi de 50, fornecendo base suficiente para obser-
var tendéncias, levantar dados e compara-los com as analises. Vale ressaltar que a
amostra do questionario foi obtida por meio de divulgagdo entre amigos e contatos

proximos, o que configura uma limitagdo do estudo.

4 Estudo de caso

Para entender melhor como as imagens tém poder de conexao,
faz-se necessario analisar os perfis das marcas no Instagram, com periodo de
analise em tempos diferentes. O objetivo ¢ analisar se as imagens publicadas
pelas marcas Boca Rosa Beauty e Fran By sdo eficazes na geracao de atragdo e

engajamento do publico-alvo.
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4.1. Perfil da marca Boca Rosa Beauty
Figura 1 — Print Instagram Boca Rosa Beauty

bocarosabeauty & Enviar mensagem R +**

745 publicagdes 2,1 mi seguidores 4 seguindo

Boca Rosa

criada por @bianca @
PROMOS E MAIS [l

@ linktr.ee/bocarosabeauty_

Seguido(a) por bertolinomancels, thisisthedave c outras 15 pessoss

® ) 0 ¢

HIDRA LABIOS ATENDIMENTO SEUTOM SOBRANCEL .. Ciuos

Fonte: Perfil Instagram Boca Rosa Beauty, 2025, online.

Bianca Andrade da Silva, de 30 anos, conhecida como “Boca Rosa”, empresa-
ria e influenciadora digital, criou a marca Boca Rosa Beauty em 2018, inicialmente
em parceria com a empresa de cosméticos Payot, mas tornou-se independente em
2023, consolidando-se no mercado nacional de beleza. Teve um faturamento de R$
180 milhdes em 2022 (O Globo, 2024).

O perfil da marca no Instagram conta com 2,1 milhdes de seguidores e adota
uma estética vibrante, com cores fortes e fotografias em alta defini¢ao, dialogando
com um publico jovem e diverso. No perfil, também nota-se a variedade de publi-
cacdes em tutoriais, posts focados nos produtos, parcerias com influenciadores e
bastidores.
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No periodo de analise (abril e julho de 2025), destacaram-se as campanhas:
Stick Pele, que apresenta um bastdo com ampla variedade de tons de pele, podendo
ser usado como base, contorno e corretivo. A campanha trouxe modelos de diferen-
tes tons de pele, refor¢ando a ideia de diversidade e inclusdo, além de ressaltar a
importancia da representatividade. A outra campanha trata-se da Stick Cor, com um
produto multifuncional (blush, sombra e batom) em postagens dinamicas, exploran-
do a versatilidade do item.

Apesar da alta qualidade visual das imagens, foi observado que os pos-
ts da Boca Rosa Beauty nao tiveram altos indices de curtidas e comentarios em
comparacdo aos da Fran By. Isso sugere que, embora a marca seja muito forte no
mercado e tenha grande alcance, o impacto do engajamento nio se reduz apenas
ao numero de seguidores, mas também a conexao emocional. Assim, confirma-se
parcialmente a hipétese de que a qualidade visual é essencial, entretanto deve vir
acompanhada de autenticidade e proximidade com o publico. Aqui, a analise feita
dialoga com Bauman (1999), ao ressaltar que o consumo vai além da materialidade

e conecta-se a simbolos e identidades.

Imagens 2, 3 e 4 — Imagens das Campanhas Stick Pele e Stick Cor

CONHEGA O
NOVO STICK COR!

Fonte: Instagram Boca Rosa Beauty, 2025, online.
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4.2. Perfil da marca Fran By

Figura 5 — Print Instagram Fran By

franbyfr & Enviar mensagem %R **

866 publicacdes 1,4 mi seguidores 220 seguindo
FAAN by Franciny Ehlke

@ Franbyit

R Entre a5 TOP 5 linhas de cosméticos do ex
D i ini por @

v Wi franbyfr.com.br
SAC: Dire... mais
@ ig.rdstation.com/franbyfr

Seguidola) por karlarigo, fernanda.de freitas ¢ outras 8 pessoss

A A A A A A A
@@ aa

Fonte: Perfil Instagram Fran By, 2025, online.

Franciny Ehlke, de 26 anos, empresaria e influenciadora, ja possuia relevancia
digital antes de langar sua propria linha de maquiagem. A marca Fran By foi fundada
em 2021 e alcangou um faturamento de R$ 67 milhdes nos seis primeiros meses de
operagao (O Globo, 2025).

A marca rapidamente conquistou espago no mercado e apresenta em seu perfil
do Instagram uma estética delicada, com forte apelo tematico e narrativo. O perfil
retne 1,4 milhdo de seguidores e um feed organizado, em que a cada campanha os
posts ¢ reels mantém a linha de trés publica¢des sobre 0 mesmo assunto, quase sem-
pre destacando sua imagem ou o produto.

No periodo de analise (dezembro de 2024 e agosto de 2025), foram observadas
duas campanhas: Lip Honey, que trouxe um gloss inspirado no mel, com identidade

visual criativa e envolvente, e Love Kit, langada no Dia dos Namorados, composta
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por dois glosses e um lapis de boca em uma case tematica. Ambas as campanhas
utilizaram recursos visuais atrativos e storytelling, conectando produto e emogao.
Os numeros mostram maior engajamento em comparagdo a Boca Rosa
Beauty, em curtidas e comentarios mais significativos, ainda que tenha menos se-
guidores. Isso reforga a hipotese de que a proximidade emocional e a autenticidade
comunicacional s3o causas cruciais para o engajamento, além da qualidade visual.
Essa demonstracao dialoga com Jenkins (2015), ao enfatizar que a propagabilidade

de conteudo se liga a identificagdo e ao vinculo emocional criado com os seguidores.

Imagens 6, 7 e 8 — Imagens das Campanhas Lip Honey e Love Kit

Fonte: Instagram Fran By, 2025, online.

4.3 Analise comparativa das estratégias visuais

As analises comparativas entre os perfis evidenciam estratégias visuais e co-
municacionais diferentes.

A Boca Rosa Beauty, com mais tempo de mercado ¢ maior numero de segui-
dores, aposta em campanhas de grande alcance, com boa qualidade visual e repre-
sentatividade, como nos feitos Stick Pele e Stick Cor. Todavia, suas postagens ndo
ostentam engajamento proporcional ao niimero de seguidores, demonstrando que a
for¢a da imagem, sozinha, ndo garante interagao.

Ja a Fran By, mesmo mais recente € com menor nimero de seguidores, apre-
sentou engajamento superior em suas campanhas, sobretudo Lip Honey e Love Kit,
que exploram narrativas tematicas e emocionais. Desse modo, comprova-se que a
imagem nao ¢ so estética, mas também uma ferramenta de constru¢ao simbolica e
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conexao afetiva com o publico. Enquanto a Boca Rosa Beauty amplia a diversidade
e representatividade no mercado, a Fran By se destaca pela construcdo de intimidade
e storytelling.

Sendo assim, ambas confirmam a hipdtese de que a qualidade visual impacta
0 engajamento; entretanto, a imagem necessita ser ligada a significados simbdlicos
e vinculos emocionais. Esse cendrio dialoga com Toscani (1996), ao afirmar que na
publicidade ndo basta apenas seduzir pela estética: ¢ preciso transmitir verdade e
gerar identificagdo com o publico.

Tabela 1 — Comparativo: seguidores, curtidas e comentarios

. Média de curtidas | Média de comentarios/
Marcas Seguidores S
por publicagdo post
Boca Rosa Beauty 2,1 M 9.034 348
Fran By 1,4M 26.264 434

Fonte: Elaborado pelos autores.

5 Resultados e discussao

5.1 Dados do engajamento e percepcao do publico

Como forma de obter a analise da eficiéncia, foi preciso utilizar as imagens
postadas no Instagram das marcas Boca Rosa Beauty e Fran By. Os dados foram
coletados a partir de um questionario via Google Forms. O publico da pesquisa ¢
formado por pessoas entre 16 e 50 anos, mas principalmente por mulheres entre 16 ¢
30 anos, usudrias das redes sociais, sobretudo do Instagram, e com interesse no meio
da beleza. No questionario foram inseridas perguntas fechadas e abertas para a coleta
de dados quantitativos e qualitativos.

Os principais resultados obtidos no questionario foram:

e Perfil dos respondentes:

A pesquisa contou com 51 participantes, dos quais 82% do publico era femini-

no e 18% masculino, cuja maioria tem entre 16 e 30 anos, com renda predominante
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de R$2.000,00, em regides com predominancia em Franca (SP) e Ibiraci (MG). Isso
confirma que o publico consumidor de beleza ¢ majoritariamente jovem, feminino e

conectado nas redes sociais.

e Uso de meios digitais:

De acordo com a pesquisa de campo, as plataformas mais utilizadas sao o Ins-
tagram e o TikTok, com o tempo médio de uso diario entre 3 a 5 horas. Esses dados
refor¢am a ideia de Jenkins (2015) sobre a propagabilidade de contetdo: o publico

esta constantemente conectado, consumindo e compartilhando.

e Influenciadores e inspiragao:

Entre os influenciadores mais citados pelos participantes estdo Mari Maria,
Bruna Tavares, Boca Rosa, Franciny Ehlke, Virginia Fonseca etc. Geralmente bus-
cam perfis que ensinam, inspiram ¢ mostram resultados reais. Os motivos para o
seguimento variam entre entretenimento, identificagdo com a pessoa e informagao
especializada. Assim, pode-se afirmar a relevancia dos influenciadores na construgao

de credibilidade para as marcas e na geragao de desejo de consumo.

e Habitos de consumo de beleza:

A frequéncia de compra mostrou-se regular (uma vez por més ou mais), mas
também ha quem compre ocasionalmente. Essas compras predominam entre ma-
quiagens, skincare e cuidados com o cabelo. O o local de compra mais citado sdo as
lojas especializadas. Avaliagdes positivas, preg¢o e reconhecimento da marca sdo os
principais fatores de escolha. Além disso, 63% dos participantes confirmaram ja ter

comprado um produto indicado por influenciador ou antncio.

e Engajamento online:

Nos posts, 0 que mais chama atengdo, de acordo com os participantes, sao
fotos e videos de alta qualidade e linguagem proxima e natural. As respostas mos-
tram conexao direta com a hipotese de que a qualidade visual da imagem influencia

0 engajamento.
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e Feedback geral:

Nas sugestdes apresentadas, os participantes pedem mais sinceridade e auten-
ticidade nas divulgacdes, gostam de contetidos didaticos (tutoriais, antes e depois,
explicacdes claras), querem promogoes e acessibilidade nos pregos, ¢ reforcam a

importancia de uma linguagem simples, proxima e natural, sem parecer robotica.

5.2 Conexdes entre imagem e percepgdo de valor

A partir das analises das imagens postadas pelas marcas, foi possivel perceber
0 qudo importante ¢ a identidade visual na constru¢ao de percepgdo de valor dos
seguidores. As postagens da Boca Rosa Beauty realcam a diversidade e inclusao,
fortalecendo a relagdo emocional com o publico. Parcerias com influenciadores ¢
conteudos didaticos (tutoriais) também contribuem positivamente na geragdo de no-
vos vinculos e, consequentemente, aumentam o engajamento.

Ja as imagens da Fran By tém uma estética mais delicada e jovial, com um
apelo visual focado no storytelling de temas como o amor ¢ a feminilidade, atraindo
um publico mais jovem. Essa tatica também pode ser bastante eficiente na criagao
de engajamento emocional, sobretudo por meio de campanhas tematicas, como por
exemplo a Love Kit e embalagens de produtos com design exclusivo.

6 Consideracdes finais

Este estudo procurou analisar se as imagens publicadas no Instagram pelas
marcas Boca Rosa Beauty e Fran By sdo eficazes na geracao de atracdo e engajamento
do publico-alvo. De acordo com os resultados obtidos, imagens de maior qualidade
visual (ilumina¢do, composicao, edi¢do) ¢ a identidade de marca, quando alinhada
aos valores simbolicos, tendem a gerar mais engajamento.

No ambiente digital, a imagem ndo € apenas um gatilho para o desejo, mas
também uma ferramenta de constru¢do de vinculos emocionais com os seguidores.
Isso ¢ evidente na Boca Rosa Beauty, que foca na diversidade e inclusdo, e na Fran
By, que aposta em uma estética mais delicada e tematica, conectando-se emocional-
mente com seu publico jovem.

Apesar do numero de seguidores, percebeu-se que posts em alta qualidade

visual, se ndo estiverem vinculados a um valor simbdlico € emocional, ndo trazem o
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engajamento desejado. Isso sugere que o publico valoriza autenticidade e narrativas
emocionais acima da popularidade ou do alcance. Esse € um ponto a ser ajustado em
estratégias futuras.

A pesquisa contribui para as estratégias de marketing digital ao salientar que,
em ambientes digitais, a estética visual ndo se limita ao aspecto estético: ela ¢ uma
ferramenta de construcao de valor simbdlico, fortalecimento da identidade da marca
e criagdo de vinculos emocionais.

Vale destacar a limitagdo da pesquisa, que contou com uma amostra compos-
ta por participantes proximos ao circulo social dos pesquisadores. Estudos futuros
podem ampliar essa amostra e considerar outras plataformas, como o TikTok, que
vem se consolidando como um espaco relevante de comunicagdo e aumento de en-
gajamento.

Esse estudo contribuiu para evidenciar a relevancia da imagem como elemen-
to estratégico na publicidade contemporanea, principalmente nas redes sociais como
o Instagram, para os atuais e futuros publicitarios. O artigo retine as teorias de Bau-
man (1999), sobre a fluidez da modernidade; Toscani (1996), ao comentar sobre a
centralidade da imagem; e Jenkins (2015), ao abordar a propagacdo de conteudo,
com as analises e resultados do questionario. Essa combinacao confirmou as hipdte-
ses: imagens com maior qualidade visual tendem a gerar mais engajamento ¢ atragao
do publico, desde que estejam associadas a valores simboélicos e emocionais.

O estudo também permite refletir sobre o papel do consumidor nesse meio: ele
ndo ¢ apenas um destinatario passivo, mas um agente ativo na circulagdo do contet-
do. Desse modo, contribuiu para a formagao académica, bem como para a percepgao

critica da publicidade no ambiente digital.
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APENDICE A - FORMULARIO: REDES SOCIAIS E CONSUMO DE
BELEZA

Parte 1 — Perfil do participante

1. Idade
e Menos de 16 anos
e 16a20anos
e 21 a30anos
e 31a40 anos
e 41 a50 anos

e 51 anos ou mais
2. Sexo

e Feminino

e Masculino
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3. Renda
e Menos de R$1000,00
e R$1001,00 a R$2000,00
e R$2001,00 a R$3000,00
e Mais de R$3001,00

4. Onde vocé mora?

Parte 2 — Uso de Meios Digitais

5. Quais plataformas sociais vocé utiliza com frequéncia?

e Instagram
e Tik Tok

e Youtube

e Facebook
e Pinterest

e QOutro:

6. Qual vocé utiliza mais?
e Instagram
e Tik Tok
e Youtube
e Facebook
e Pinterest

e QOutro:

7. Tempo médio diario nas redes sociais.

e Menos de 1 hora
e 1 a3horas

e a5 horas

e Mais de 5 horas

96
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Parte 3 — Influenciadores e Inspiragao

8. Vocé segue algum influenciador(a) ou marca na area de beleza?

Sim
Niao

Parte 3A — Detalhes sobre influenciadores

9. Quais perfis/influenciadores vocé segue?

10.

Que tipo de contetdo  vocé  mais

Tutoriais de maquiagem

Skincare

Cuidados com cabelo
Resenhas de produtos
Dicas rapidas

Outro:

11. Qual o principal motivo para seguir esses perfis?

Informagao especializada
Contetdo inspirador
Promogoes/ofertas
Entretenimento

Identificacdo com a pessoa

Parte 4 — Habitos de Consumo de Beleza

12. Com que frequéncia vocé compra produtos de beleza?

Regularmente (1x/més ou mais)
Ocasionalmente (algumas vezes por ano)
Raramente

Nunca
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13. Quais categorias voce utiliza?
e Maquiagem
e Skincare
e (Cuidados com cabelo
e Fragrancias
e Ferramentas (secador, chapinha etc.)

e Outro:

14. Onde costuma comprar?
e Lojas online (marcas)
e Marketplaces (Shoppee, Amazon etc.)
e Lojas especializadas
e Farmdcias
e Supermercados

e Qutros

15. Principais fatores de escolha de um produto:
e Preco
e Recomendagao de influenciador
e Ingredientes naturais
e Marca reconhecida
e Avaliagdes positivas
e Embalagens
e Sustentabilidade

Parte 5 — Engajamento Online

16. Voceé ja comprou um produto de beleza indicado por influenciador ou antincio

online?
e Sim
e Nao

16A. Se sim, qual produto foi e quem indicou?
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17. Vocé interage com contetido de beleza nas redes?

Curtir

Comentar

Salvar

Compartilhar
Participar de enquetes

Nao interajo

18. Quéo influente é o conteudo online na sua decisdo de compra?

1 Mais influente
2
3
4

Menos influente

Parte 6 — Feedback Geral

19. O que mais chama sua atencdo em um post de beleza?

Fotos e videos de alta qualidade
Antes e depois

Preco/promos

Linguagem proxima e natural

Look realista e possivel de reproduzir
Outro:

20. Que dica vocé daria para uma marca ou criador melhorar a comunicagdo com

vocé?
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Resumo: Nos ultimos anos, os brechds tém se destacado como alternativas
sustentaveis ao varejo tradicional, impulsionados pelo consumo consciente, pela
valorizagdo da moda circular e pela busca por roupas a pregos mais acessiveis,
assim como o mercado de segunda mao, especialmente o de luxo, que cresce
diante do aumento dos custos (Carbinatto, 2021). Nesse cenario, este estudo
teve como objetivo investigar o comportamento dos consumidores em relagao
ao consumo em brechos, identificando os fatores que influenciam suas decisdes

de compra. A pesquisa, de carater quantitativo, foi realizada por meio de um
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questionario online aplicado via Google Forms, respondido por consumidoras
de brechos da cidade de Franca-SP, pertencentes a grupos do WhatsApp. Os
resultados revelaram que, embora a sustentabilidade seja reconhecida como um
valor relevante, fatores econdmicos, como preg¢o ¢ acessibilidade, ainda sao
predominantes nas escolhas de compra. Observou-se também que o publico
jovem demonstra maior consciéncia ambiental, mas suas decisdes sdo guiadas
principalmente por critérios estéticos e financeiros. Concluiu-se, portanto que
o mercado de brechos de luxo se consolida ndo apenas como uma alternativa
econdmica, mas também como um espago de ressignificagdo do consumo e de

valorizagdo da moda circular.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; moda circular; valor acessivel;

consumidor; brecho.

1 Introducao

Antigamente, o consumo de roupas de segunda mao era associado a estigmas
de sujeira, pobreza, obsolescéncia e era apontado como uma pratica pouco atrativa
(Ricardo, 2008). Com o passar do tempo, a sociedade vem superando essas barreiras
culturais e passando a ver os brechos como uma pratica ligada a exclusividade, mo-
dernidade e até luxo (Kruger 2011). A demanda por roupas acessiveis surgiu em um
contexto de mudangas econdmicas e sociais, impulsionado pela urbanizagio e pelo
crescimento populacional europeu.

Segundo Fernandes (2018), os brech6s ganharam popularidade devido a moda
ciclica, que resgata e valoriza pegas antigas, diferenciando-se das lojas convencio-
nais por adotarem um recebimento passivo de mercadorias, obtidas por doagdes,
trocas ou compras a baixo custo.

A preocupagdo ambiental é outro fator que aquece as mudangas no consumo
nos dias atuais, e 0 mercado de segunda mao destaca-se como modelo sustentavel ao
promover o reaproveitamento de produtos e reduzir o impacto da moda. Carbinatto
(2021) projeta o crescimento do setor de US$ 28 bilhdes em 2019, para US$ 64 bi-
lhdes em 2028. Ja Rebeschini (2020) aponta que o consumo consciente se consolida,
tornando a venda de usados uma estratégia eficaz para evitar o descarte precoce e

diminuir a geragao de residuos.
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Para o SEBRAE (2023), o mercado de artigos de luxo usados ganhou forga
devido aos impactos ambientais da producao téxtil, com brechos fisicos e online
atraindo consumidores em busca de pecas de marcas internacionais a pre¢os mais
acessiveis que nas lojas originais.

Um brecho, localizado em Franca-SP, foi criado apds a proprietaria perce-
ber o rapido descarte de roupas infantis de sua filha, muitas de alto valor e pouco
uso. Inspirada por brechds sofisticados de Ribeirdo Preto/SP, iniciou vendendo pecas
proprias e depois em consignacao para amigas. O negocio cresceu organicamente,
mantendo o estilo pessoal da fundadora.

Com a hipdtese de que fatores como inclusdo, status e acessibilidade encami-
nham esse mercado, mais do que preocupacdes ambientais, este estudo tem como
objetivo investigar o comportamento das consumidoras em relacdo ao consumo em
brechos, identificando os fatores que influenciam suas decisoes de compra.

Para o estudo, foi utilizada uma metodologia quantitativa com aplicagdo de
um questionario online via Google Forms, voltado para mulheres, com o objetivo
de investigar suas experiéncias e relagdes de consumo com brechos. Busca-se com-
preender a percepgao de valor, sofisticacdo e identidade dos consumidores e reven-
das destes produtos, principalmente produtos de luxo.

Dessa forma, compreender o comportamento das consumidoras de brechos
torna-se essencial para analisar as transformacdes no modo de consumir e nas per-
cepgoes de valor associadas a moda contemporanea, bem como entender o funciona-
mento de novas dinamicas no mercado da moda e o papel dos brech6s como agentes

de mudanga no cenario do consumo atual.

2 Marketing e luxo

Segundo McCarthy (1978), Marketing ¢ um conjunto de acdes e estratégias
visando os 4 PS (produto, preco, praca € promog¢ao), os quais representam as bases
que possibilitam entender as necessidades e desejos do mercado pela questio do va-
lor e relacdes, resultando, assim, em aumento de vendas e reconhecimento de marcas
e produtos. Este diferencial é averiguado no luxo, pois aquilo que vai além do neces-
sario esta associado a exclusividade, sofisticacdo, alta qualidade, status e prestigio,
criando assim uma experiéncia que nao ¢ acessivel a todos, e, por isso, torna-se mais

desejado e valorizado.
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No universo do consumo, o luxo ocupa uma posi¢do distinta, marcada nao
apenas pelo alto valor dos produtos, mas também pela carga simbdlica que carregam.
Nesse sentido, o marketing de luxo apresenta caracteristicas proprias que o dife-
renciam das estratégias tradicionais voltadas ao grande ptblico. Segundo Castaréde
(2005), o marketing de luxo tem o objetivo de satisfazer as necessidades emocio-
nais dos consumidores, ou seja, proporcionar a satisfagao esperada na aquisicdo das
emocdes ¢ sensagoes ligadas ao objeto ou servigo exclusivos. O autor também diz
que, em termos mercadologicos, o luxo € tudo que se mostra menos quantificavel e
mais intuitivo. Por isso, sua gestdo e estratégias de marketing exigem um tratamento
especial.

De acordo com Kotler e Keller (2006), para a maioria das empresas, 0 maior
problema nao ¢ comunicar, mas sim o que dizer, como dizer, para quem e com que
frequéncia. Essa afirmacgdo ¢é particularmente relevante quando se trata de marcas de
luxo, que precisam adotar uma linguagem estratégica, cuidadosa e coerente com seu
posicionamento exclusivo. Assim, cada elemento da comunicagao deve ser planeja-
do para reforcar os valores da marca, preservar sua aura de sofistica¢@o e atingir um
publico altamente segmentado, exigente e emocionalmente conectado a experi€ncia
de requinte.

Para Kotler e Keller (2006), direta ou indiretamente, o marketing pode ser ob-
servado em todo nosso redor. Ele se tornou uma ferramenta essencial para o sucesso
do negdcio. No contexto do marketing de luxo, essa presenca ¢ ainda mais evidente,
uma vez que as estratégias adotadas visam ndo apenas divulgar produtos, mas cons-
truir narrativas sofisticadas que reforcem o valor simbolico e emocional das marcas.
Dessa forma, o marketing atua como um mediador entre o desejo do consumidor e a
exclusividade proposta pelo universo de luxuosidade.

O marketing de luxo se distingue profundamente das estratégias convencio-
nais, pois opera com logicas que muitas vezes desafiam os principios do marketing
tradicional. Kapferer (2009) argumenta que o luxo nao busca atender a demandas
funcionais em larga escala, mas preservar o valor simbdlico e a aura de exclusivi-
dade dos produtos e servigos, mesmo que isso signifique vender menos para vender
melhor. A proposta central ¢ transgredir as regras convencionais: ndo promover des-

contos, manter a escassez e fortalecer o mito da marca.

Um posicionamento eficaz de marca ajuda a orientar a estratégia
de marketing, esclarecendo a esséncia da marca, identificando
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os objetivos que ela ajuda o consumidor a alcangar e mostrando
como isso ¢ feito de maneira inigualavel. Todos na empresa de-
vem assimilar o posicionamento da marca e usa-la no contexto
da tomada de decisdes. (Kotler; Keller, p. 294, 2019).

Nessa perspectiva, a ideia desenvolvida pelos autores ¢ amplificada na ques-
tao do luxo. O posicionamento ndo ¢ apenas estratégico, ¢ a pedra angular de todo
0 negocio, garantindo que a marca nao apenas seja conhecida, mas que incorpore
um lugar Unico e inatingivel no imagindrio do consumidor, perpetuando sua aura de

prestigio e desejo.
3 Comportamento do consumidor

O consumidor ¢ toda pessoa fisica ou juridica que adquire produtos ou ser-
vigos como destinatério final, conforme definido pelo Cédigo de Defesa do Consu-
midor (Lei n°® 8.078/90). Assim, sempre que alguém compra um imével, um carro
ou ingressos sem a intengdo de revendé-los, ¢ legalmente considerado consumidor.
Compreender o publico-alvo permite que as empresas desenvolvam estratégias mais
eficazes, capazes de estabelecer uma conexao mais precisa e direta com seus clientes.

O comportamento do consumidor estd diretamente relacionado a sua cultura,
gostos, ideias e experiéncias, influenciando a forma como busca satisfazer suas ne-
cessidades e desejos. De acordo com Kotler e Keller (2006), as pessoas sao significa-
tivamente influenciadas por seus grupos de referéncia de, pelo menos, trés maneiras
distintas: esses grupos expdem os individuos a novos comportamentos e estilos de
vida, influenciam suas atitudes e sua autoimagem e exercem pressdes que podem
afetar suas escolhas reais de produtos e servigos.

Além disso, os consumidores também podem ser influenciados por grupos
aos quais ndo pertencem, motivados por caracteristicas de personalidade e aspira-
¢oOes individuais. A personalidade, por sua vez, esta relacionada aos estimulos do
ambiente e pode envolver tragos como convic¢do, dominio, submissao e flexibili-
dade, constituindo uma variavel importante para compreender o comportamento e
as escolhas do consumidor. Nessa dindmica, muitos consumidores de baixa renda
aproximaram-se da classe média, o que fez com que parte deste grupo se sentisse
incomodada com tal proximidade e passasse a buscar produtos diferenciados (PAI-
XAO0, 2012).
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O consumidor de brecho de luxo ¢ aquele que valoriza produtos de alta qua-
lidade e durabilidade, que remetem a moda do passado ou ao universo do luxo, mas
com valores mais acessiveis. Esses brechds costumam oferecer trés categorias prin-
cipais de produtos: (1) o seminovo, composto por pecas ja utilizadas e recolocadas
em circulagio; (2) a roupa de segunda mao de grife, pertencente a marcas nacionais
e internacionais de prestigio; e (3) o item vintage, que carrega uma histdria propria
e geralmente possui mais de vinte anos de fabrica¢do. Outro fator favoravel a esse
mercado ¢ o branding', que vem conferindo personalidade, carisma e organizagdo as
lojas, tornando os ambientes mais agradaveis e estimulando o interesse dos consu-
midores por esse segmento em expansio.

Como afirmam Vergueiro e Scorce (2023), o mercado de luxo de segunda
mao vem passando por um processo de expansao, beneficiado pelas mudancas no
comportamento dos consumidores, que passaram a perceber os pregos dos produtos
Nnovos como, por vezes, restritivos, além de demonstrarem o desejo de consumir com

maior frequéncia esse tipo de produto.

Além dos consumidores cientes da elevagdo dos pregos e que
desejam manter seu padrao de consumo, os brechos foram
vistos como uma oportunidade, aqueles que desejavam ad-
quirir um item de luxo novo também foram atraidos para esse
mercado. Muitos realizaram pela primeira vez, o sonho de
possuirem um artigo de luxo, que sdo exemplos de bens que
carregam em si as historias de décadas das suas respectivas
marcas e com isso, os brechods e artigos de luxo de segun-
da mao tém ainda mais importancia (Donzelli; Vils; Mazieri,
2023, p. 2, 2023).

Assim, o crescimento do mercado de luxo de segunda mao nao se limita a uma
tendéncia econdmica, mas se posiciona em um campo de transformacao profunda na

forma como os consumidores percebem o valor dos produtos. Ao buscar pegas de

1 Branding significa dotar bens e servigos com o poder de uma marca. Tem tudo a ver com
criar diferencas. Os profissionais de marketing precisam ensinar aos consumidores “quem” ¢ o
produto — batizando-o e utilizando outros elementos de marca para identifica-lo —, a que ele
se presta e por que o consumidor deve se interessar por ele. O branding diz respeito a criar estru-
turas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo
a tornar sua tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa (KOTLER;
KELLER, p. 259, 2009).
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qualidade, historia e exclusividade, esses consumidores também incorporam praticas
de consumo mais conscientes, que valorizam a reutilizacao e reduzem o desperdicio.
Nesse contexto, os brechds passam a ocupar um papel relevante ndo apenas como
alternativa de acesso ao luxo, mas também como instrumentos de promog¢ao da sus-

tentabilidade no cenario contemporaneo.

3.1 Consumidores, brechoé e sustentabilidade

Com o consumo em ritmo acelerado, acompanhar a intensa produgdo de ten-
déncias pela industria da moda tornou-se quase inviavel, tanto para os consumidores
quanto para os proprios produtores. A rapidez com que as novidades surgem e se tor-
nam obsoletas impde desafios que extrapolam os limites individuais, tornando essa
dindmica uma responsabilidade compartilhada entre governo, industria, mercado ¢

o consumidor final.

Hoje, 70% dos compradores de itens usados “gostam do fator
sustentavel” associado ao consumo desses produtos, compa-
rado com 62% em 2018, de acordo com o estudo A (re)des-
coberta da moda seminova no Brasil, realizado pelo Boston
Consulting Group (BCG) e o Enjoei, que ouviu 3 mil pessoas
de todo o pais, de diferentes idades e perfis socioecondmicos.
A estimativa ¢ de que esse mercado cresga de 15% a 20%, ul-
trapassando o valor do mercado de fast fashion até 2030. (Ver-
gueiro e Scorce, 2023).

Por aderirem a uma moda circular, Brechos sdo fundamentais para a sustenta-
bilidade, promovendo a economia de matérias como o téxtil e diminuindo a demanda
por novas pecas, fazendo com que economizem recursos naturais. Logo, os consumi-
dores, principalmente a geragdo Z, cujos integrantes vém se tornando consumidores
dos brechds, contribuem para uma vida util e longa dos produtos e evitam que se
acabem nos aterros sanitarios e incentivam o consumo consciente.

Pegas de segunda mao oferecem um custo beneficio em comparagao a produ-
tos novos, permitindo, assim, que os consumidores tenham acesso a pecas que ex-
pressem seus estilos, além de serem de boa qualidade ¢ de marca, podendo se sentir
pertencentes a uma comunidade diferente da que vive.
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Segundo Farias (2010, p. 301), “além de demonstrar que ele,
mais do que um objeto material inerte, tem uma vida social mui-
to dindmica. Como elemento da cultura material, ele ndo pode
ser visto apenas como o somatorio de alguns pedagos de pano,
aviamentos e costuras produzidos pela logica industrial e capi-
talista”.

Nesse sentido, o mercado de vestudrio de segunda mao possibilita que os itens
descartados pelo proprietario inicial possam ser ressignificados para serem consumi-
dos em outro contexto por outras pessoas.

De acordo com Donzelli, Vils, Mazieri (2023), a sustentabilidade e a cons-
cientizagdo crescente sobre os impactos socioambientais da industria da moda tém
conduzido a pratica e a valorizacdo do reuso e a extensao do ciclo de vida das pecas.
Com o desenvolver dos brechods, as lojas passaram a ser vistas como espagos mo-
dernos e atraentes, capazes de oferecer desde boas oportunidades até artigos de luxo
ou de grife. Encontrar esses itens proporciona ao consumidor uma sensagao de des-
coberta, ja que, muitas vezes, tratam-se de pecas raras ou inacessiveis no mercado
tradicional. Assim, o luxo de segunda mao agrega valor que vai além da economia,

sendo percebido como mais auténtico, com carater proprio e carregado de historia.

4 Moda circular

Por muito tempo, vestir algo usado era visto como sinal de necessidade e nao
de escolha, criando um preconceito que afastou parte da sociedade desse tipo de
atitude. Além disso, havia uma ideia de que as pecas poderiam ser danificadas ou até
fora de moda, o que gerava uma visao negativa e afastava os consumidores, espe-
cialmente aqueles que buscavam status social por meio das aparéncias e das marcas
de grife. Historicamente, o consumo de roupas usadas esteve associado a estigmas
negativos ligados a pobreza e a marginalizacdo social, o que limitou sua aceitacao
em maior escala (Ricardo, 2008). Esses preconceitos dificultaram a inser¢ao das
pecas de segunda mao em contextos mais amplos de consumo.

No entanto, conforme destaca Kriiger (2011), esses esteredtipos vém sendo
superados, e o mercado de roupas usadas passou a ser relacionado a valores como
exclusividade, modernidade e at¢ mesmo luxo. Essa transformacao reflete a incor-

poragao do segmento por publicos de classes sociais mais elevadas e a mudanga no
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significado simbolico atribuido a essas pegas. Outro fato que contribuiu para a supe-
racdo desses estereotipos, foi o aumento das discussdes sobre consumo consciente,
reaproveitamento de materiais e sustentabilidade.

Aratjo, Broega e Ribeiro (2014) discutem a complexidade do comportamen-
to do consumidor de moda em relagdo a consciéncia ambiental, questionando se ¢é
possivel que ele seja parcialmente consciente em suas escolhas. Por exemplo, al-
guns consumidores podem preferir produtos fabricados com matérias-primas sus-
tentaveis, mas ainda assim descarta-los de maneira inadequada, o que compromete
o impacto positivo esperado.

Nesse sentido, o ciclo de vida do produto é um aspecto fundamental para a
gestdo eficiente da economia circular, demandando cuidado em todas as etapas da
produgdo ao consumo ¢ descarte. Considerando essa complexidade, a moda circular
emerge como uma alternativa viavel para minimizar os impactos ambientais ¢ esti-
mular o reaproveitamento consciente (ARAUJ O; BROEGA; RIBEIRO, 2014).

O valor que o consumidor atribui a uma pega de roupa resulta de um processo
cognitivo que considera atributos como qualidade, design, caimento, estética e fun-
cionalidade. Esses aspectos estdo diretamente relacionados aos principios da moda
circular, conforme destaca Niiniméki (2014), que associa o consumo sustentavel a
preferéncia por pecas com estilo atemporal, design duradouro e alta qualidade. A
autora também observa uma crescente aceitagao, especialmente entre os jovens, pelo
consumo de moda vintage, motivada ndo so6 pela qualidade dos produtos, mas tam-
bém pela sua exclusividade e pelo significado emocional que carregam, fortalecendo
a conexao simbodlica com a peca.

Os brechos, tanto fisicos quanto virtuais, tém ampliado o acesso a marcas
renomadas e grifes de luxo, disponibilizando produtos nacionais e internacionais em
bom estado e com descontos que podem chegar a até¢ 70% em relagdo ao preco origi-
nal (SEBRAE, 2023). Dentro desse cenario, destaca-se o chamado brech6 gourmet,
segmento que se caracteriza pela comercializagdo de pecas de luxo em ambientes
cuidadosamente organizados ¢ planejados para valorizar a experiéncia de compra,
o que refor¢a o reconhecimento do valor dos produtos oferecidos (FELIPPE; FEIL,
2019). Os brechods gourmet se diferenciam dos tradicionais ndo apenas pela escolha
mais criteriosa das pegas, mas também pela apresentagcdo dos produtos, que muitas
vezes sao expostos em boutiques de alto padrdo. Esses ambientes mais sofisticados
fazem com que as pecas tenham certo valor agregado, fazendo com que a experién-

cia de comprar em brechds seja mais atrativa e unica.
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No contexto brasileiro, o termo “brecho” possui uma origem peculiar e ge-
nuinamente nacional. Segundo Nascimento et at. (2022), a palavra deriva do nome
de Belchior, um comerciante do século XIX que teria sido o pioneiro na abertura
de uma loja de produtos usados no Rio de Janeiro. Com o tempo, a pratica ganhou
popularidade e o nome “brechd” passou a ser usado para identificar esse tipo de esta-
belecimento, consolidando-se como sindnimo de reutilizagdo e reaproveitamento de
itens, especialmente no setor de vestuario. Essa origem revela ndo apenas um aspec-
to linguistico, mas também um trago cultural que ressalta a criatividade de ressigni-
ficar praticas de consumo. Hoje os brechods representam muito mais do que simples
comércios de roupas usadas, simbolizam sustentabilidade e economia circular.

O crescimento dos brechds no Brasil apresenta uma mudanga significativa nos
habitos de consumo e na forma como os consumidores enxergam a moda e a susten-
tabilidade. De acordo com o Sebrae (2023), utilizando dados da Receita Federal, o
numero de estabelecimentos que comercializam produtos de segunda mao cresceu
48,58% entre os primeiros semestres de 2020 e 2021, e mais de 200% nos tltimos
cinco anos. Esse aumento expressivo reflete tanto a busca por op¢des mais acessiveis
quanto a crescente conscientizagdo sobre os impactos socioambientais da industria
téxtil. Assim, os brechos consolidam-se como parte da economia circular, valori-
zando o reaproveitamento de pecas e a responsabilidade ambiental. As redes sociais
também tém papel fundamental nesse processo, ampliando o alcance e a visibilidade

desse modelo de negdcio sustentavel.

5 Metodologia

Utilizou-se uma pesquisa quantitativa de natureza descritiva, que, conforme
Lakatos e Marconi (2017), classifica-se como descritiva e de abordagem quantita-
tiva, pois busca observar e analisar as caracteristicas de um grupo especifico sem
manipulagdo de variaveis, utilizando instrumentos padronizados e tratamento esta-
tistico dos dados coletados.

A coleta de dados foi realizada de forma online, por meio da plataforma Goo-
gle Forms, durante um periodo de trés semanas, totalizando 49 participantes. A po-
pulagdo de interesse compreendeu consumidores de brechos da cidade de Franca-SP,
selecionados em grupos VIPs de WhatsApp ou que, em algum momento, tiveram

contato com esses estabelecimentos, seja para compra ou venda de produtos.
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Os dados coletados foram analisados por meio da estatistica descritiva dis-
ponibilizada pela propria plataforma do Google Forms. Paralelamente, as respostas
foram exportadas para uma planilha do Microsoft Excel, onde ficaram registradas as
informacgdes de cada questionario (data, hora e respostas individuais). Essa organiza-
¢do permitiu a elaborag@o de graficos e o calculo das porcentagens correspondentes
a cada alternativa apresentada nas questoes.

6 Resultados da pesquisa

Grifico 1

Qual a sua idade?
49 respostas

@ De 16 a 20 anos
@ De 20 a 30 anos
@ De 30 a 40 anos
@ De 40 a 50 anos
@ De 50 a 60 anos
@ 60+

Grafico 2

Por que vocé escolhe comprar em Brechés?
49 respostas

@ Exclusividade e pegas Unicas

@ Possibilidade de adquirir pegas de
qualidade por valores mais acessiveis

© Sustentabilidade e consumo consciente

@ Pela influéncia das redes sociais ou
influenciadoras

@ Acessibilidade, breché é mais perto ou
de facil acesso

@ Nao compro em brechés
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Grafico 3

A sustentabilidade é uma prioridade para vocé?
49 respostas

® Sim
@ Néo

28,6%

Embora o preco tenha sido apontado como o principal motivo para a compra
em brechds, o fato de a maioria dos participantes também reconhecerem a impor-
tancia da sustentabilidade, mostra uma dualidade interessante no comportamento do
consumidor. Isso sugere que, mesmo quando a decisdo final ¢ orientada pelo fator
econdmico, existe uma consciéncia ambiental latente que pode influenciar escolhas
futuras, principalmente a medida que o discurso sobre consumo responsavel se for-
talece socialmente. A predominancia de jovens adultos na amostra reforca essa ideia,
ja que essa faixa etaria tende a estar mais exposta a debates sobre questdes ambien-
tais e a novas formas de consumo. Assim, ainda que a pratica atual seja guiada pela
economia, ha indicios de que valores ligados a sustentabilidade estejam se consoli-
dando como parte da identidade de consumo desse publico.

Araujo, Broega e Ribeiro (2014) discutem a complexidade do comportamento
do consumidor de moda em relacao a consciéncia ambiental, questionando se € pos-

sivel que ele seja parcialmente consciente em suas escolhas.
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Grafico 4

Com qual frequéncia costuma comprar em brechds?

49 respostas

@ Toda semana

@ Acada 15 dias

© 1 vez por més

@ 1vez acada 6 meses
@ 1 vez por ano

@ Nunca

Grafico 5

Qual é o meio que vocé mais utiliza para comprar em brechés?

49 respostas

@ Online

® Loja fisica
© Instagram
@ WhatsApp
@ Nenhum

Grafico 6

Quando vocé compra em brechés, quais tipos de marcas costuma escolher com mais frequéncia?

49 respostas

Marcas populares do dia a dia
(Renner, Riachuelo, C&A,
Marisa, etc.)

Marcas de shopping de médio!
padréao (Arezzo, Schutz, Farm,
Animale, etc.)

Marcas de grife/luxo (Gucci,
Prada, Louis Vuitton, Chanel,
etc.)

3(6,1%)

16 (32,7%)

5(10,2%)

Nao me importo com a marca, 34 (69,4%)
escolho pela pega em si

30 40
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Grafico 7

Onde vocé costuma usar as pegas que compra no brechd? Pode selecionar mais de uma opgao:
49 respostas

Trabalho 38 (77,6%)

Eventos 30 (61,2%)

Festas 27 (55,1%)
Aniversario 26 (53,1%)
Em casa 26 (53,1%)

Nenhum 3 (6,1%)

A analise dos resultados indica que o consumo em brechos ainda ocorre de forma
pontual, sugerindo que esses estabelecimentos sdo buscados mais por diferenciagdo do
que por habito consolidado. A preferéncia pela compra presencial reforca a necessidade
de contato direto com as pegas, 0 que evidencia certa resisténcia a migra¢ao para o am-
biente digital nesse segmento. Observa-se também que as marcas tém pouca influéncia
na decisdo de compra, o que apresenta um perfil de consumo mais consciente, voltado a
estética, a funcionalidade e a sustentabilidade. Além disso, o uso das pegas adquiridas em
contextos diversos, incluindo ambientes formais, demonstra a crescente legitimagao dos
brechés como alternativa viavel e socialmente aceita no mercado de moda.

Kapferer (2009) argumenta que o luxo nédo busca atender a demandas funcio-
nais em larga escala, mas preservar o valor simbolico e a aura de exclusividade dos

produtos e servigos.

Grafico 8

Vocé vende e compra roupas em brechés?
49 respostas

@ Sim, compro e vendo roupas em
brechés

@ Nao, apenas compro roupas em
brechés

Nao, apenas vendo roupas em brechés
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O fato de alguns participantes atuarem como compradores e vendedores ao
mesmo tempo indica um comportamento de consumo mais estratégico, no qual inte-
resses pessoais se articulam com objetivos de revenda. Nesse grupo, o prego aparece
como fator central, ja que influencia tanto a aquisicdo quanto a possibilidade de
revenda lucrativa. Entre os que atuam apenas como compradores, observa-se maior
valorizagao de estilo, exclusividade e custo-beneficio, enquanto os vendedores prio-
rizam rotatividade e potencial de ganho. Essa diferenciagdo de papéis evidencia
como o brecho funciona nao apenas como espago de compra, mas também como

ambiente de circulacdo e ressignificagcdo de roupas.

Posicionamento ¢ a ag@o de projetar a oferta e a imagem da em-
presa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-al-
vo. O objetivo ¢ posicionar a marca na mente dos consumidores
a fim de maximizar a vantagem potencial da empresa (Kotler;
Keller, 2019, p. 302).

Portanto, os dados confirmam que, apesar da crescente conscientizagdo am-
biental entre os consumidores, os fatores que mais pesam na decisdo de compra
ainda s3o de ordem econdOmica e estética. No entanto, ha indicios consistentes de
que valores sustentaveis estdo em processo de consolidacdo, especialmente entre
os publicos mais jovens, o que aponta para uma possivel transformagdo gradual no
comportamento de consumo de moda.

Como sugestdo para trabalhos futuros, seria interessante aprofundar a analise
das motivag¢des emocionais e simbolicas do consumo em brechos, além de investi-
gar como o posicionamento das marcas de segunda mao pode influenciar de forma
mais eficaz a percepcao de valor entre os consumidores. Outra possibilidade seria
acompanhar a evolucao do consumo sustentavel em contextos pos-pandemia ou em
cidades com diferentes perfis socioecondmicos.

7 Consideracoes finais
Este estudo buscou compreender os fatores que influenciam as decisdes de

compra dos consumidores em brechoés, com foco nos aspectos de inclusao, status,

acessibilidade e sustentabilidade. Os resultados indicam que, apesar de a sustenta-
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bilidade ser reconhecida como importante, fatores econdmicos como prego € aces-
sibilidade sdo predominantes na escolha dos consumidores. O consumo em brechds
ocorre de forma pontual e ainda privilegia a compra presencial, refletindo a necessi-
dade de contato direto com os produtos.

Além disso, observou-se que o publico jovem demonstra maior consciéncia
ambiental, embora suas praticas atuais sejam guiadas principalmente por critérios
econdmicos e estéticos. A pesquisa também revelou diferentes perfis de consumido-
res, incluindo aqueles que compram e vendem pegas, evidenciando um comporta-
mento de consumo estratégico. Ao revelar a dualidade entre a consciéncia ambiental
e a predominancia de critérios econdmicos como preco ¢ acessibilidade, a pesquisa
contribui para esclarecer as barreiras e oportunidades existentes para o avango do
consumo sustentavel no setor da moda.

Além disso, os resultados fornecem insights valiosos para gestores, empreen-
dedores e marcas, que podem utilizar essas informagdes para desenvolver estratégias
de marketing e posicionamento mais alinhadas as expectativas e valores do publico
consumidor, valorizando aspectos como estilo, exclusividade e custo-beneficio.

O estudo também oferece subsidios importantes para a formulagdo de politi-
cas publicas e iniciativas educativas voltadas a promog¢ao do consumo consciente, ao
demonstrar como a sustentabilidade ¢ percebida e valorizada pelos consumidores em
contextos especificos. Sob a perspectiva académica, esta pesquisa amplia o debate
sobre comportamento do consumidor, moda sustentavel e economia circular, servin-
do como referéncia para investigagdes futuras.

Assim, conclui-se que, embora os valores ligados a sustentabilidade estejam
ganhando espaco, fatores tradicionais como prego, estilo e exclusividade ainda do-
minam o mercado de brechos. Recomenda-se que pesquisas futuras aprofundem a
analise das motivacdes emocionais dos consumidores e explorem estratégias para

fortalecer o consumo sustentavel nesse segmento.
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APENDICE

APENDICE A — Perguntas do formulario

1. Qual a sua idade?

2. A sustentabilidade ¢ uma prioridade para vocé?
3. Vocé vende e compra roupas em brechds?

4. Por que vocé escolhe comprar em Brechos?

5. Onde vocé costuma usar as pegas que compra no brechd? Pode selecionar mais

de uma opcao:

6. Qual ¢ o meio que vocé mais utiliza para comprar em brechds?

7. Com qual frequéncia costuma comprar em brechds?

8. Quando vocé compra em brechds, quais tipos de marcas costuma escolher com

mais frequéncia?
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9. Preferir “por meio das redessociais?

10. Se sim, quais brechds? Selecione seus preferidos abaixo:
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Resumo: Com o advento da internet e a criagdo de uma cultura digital, ¢ possivel
observar o papel do usudrio na relagdio com uma marca ou com o consumo. O
usudrio passa a ser corresponsavel pela constru¢do do sentido global de uma
mensagem. A intera¢do remete a elementos primordiais na constitui¢ao dos textos,
quando considerados os estudos socioldgicos e linguisticos. O presente estudo
tematiza a cultura participativa e a inteligéncia coletiva. Por cultura participativa,
entende-se, de acordo com Martino (2014), que o fa busca informagdes adicionais
além do que ¢ consumido, ndo sendo apenas um mero receptor, mas tornando-se
comunicador ativo sobre a cultura pela qual tem interesse. Com isso, ampliam-
se possibilidades de participacdo e criagdo em ambientes digitais e em eventos
presenciais, compartilhando interesses dentro de uma inteligéncia coletiva, entendida
como a capacidade de reunir informagdes, habilidades e experiéncias de individuos
contribuindo para alcangar objetivos em comum. A marca escolhida é a Sacudido’s
e a criagdo de seus fas e fandoms, ou seja, grupos de seguidores motivados pela
identificacao entre consumidor e marca e pela forma como ela se faz presente no
dia a dia, seja por meio de conteudos nas redes sociais, de linguagem propria e
até mesmo fisicamente, por meio de seus produtos. Dessa forma, os problemas
de pesquisa construidos, a partir da problematizacdo sdo: quem ¢ o consumidor
postulado (fas e fandoms) da marca Sacudido’s? Como se constitui a linguagem
utilizada pela marca para engajar com o publico? As hipdteses sdo: individuos que
se interessam por tematicas rurais, expressas por meio de variagdes linguisticas
regionais; além de pessoas que se identificam com a moda rural, tornando-se fas
da marca Sacudido’s e, elas mesmas, anunciando-a. Nesse sentido, o objetivo geral
¢ analisar o suposto fa/fandom da Sacudido’s, a partir dos comentérios presentes
na comunica¢do digital da marca, e verificar quais estratégias linguisticas sdo
empregadas para interagir com os consumidores, a fim de delinear as formas de
constitui¢ao da cultura participativa e da inteligéncia coletiva da mesma. A pesquisa
foi constituida por meio de revisdo bibliografica tedrica e académica, empregando
conceitos da linguistica, como os abordados por Beline (2003) sobre variagdo
linguistica, estudos variacionistas, suas consequéncias, diferengas entre variagdes
léxicas e fonéticas e os principais fendomenos que levam as diferengas. O estudo
¢ complementado com analise do site e das redes sociais da marca, além de uma
entrevista com roteiro e abordagem qualitativa com o proprietario, visando analisar
o papel dos fas e fandoms na constituicdo da marca Sacudido’s, considerando suas
formas de engajamento e influéncia na constru¢do da identidade da marca com
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objetivo de compreender como funciona esse fendmeno, quais sdo os impactos €
como replica-lo. A contribuicdo do estudo atende a dois segmentos. Inicialmente,
alinha-se a profissionais de publicidade que lidam com o conhecimento de publico
e consumidor. Em um segundo momento, destina-se aos estudantes de publicidade,
contribuindo para a formagao inicial no ambito dos estudos cientificos e técnicos na

area de comunicagao publicitaria.

Palavras-chave: cultura da convergéncia; cultura participativa; inteligéncia coletiva;

Sacudido’s; marcas, fas e fandoms.

1 Introducao

Com o advento da internet e a construcdo de uma cultura digital, o modo
como os usuarios se relacionam e consomem foi transformado, tornando-os cor-
responsaveis pela constru¢ao do sentido das mensagens. Assim, com a potenciali-
zagdo dessa pratica social, houve o favorecimento da cultura participativa, como
na perspectiva de Jenkins (2014), e de uma inteligéncia coletiva, conforme Lévy
(1999), nas quais o fa ndo atua mais como um mero receptor, mas como um co-
municador ativo, ampliando os meios de participacdo e criacdo nesses ambientes
digitais e também nos presenciais.

Sobre cultura participativa, afirma-se que o publico deixa de ser apenas
consumidor e passa a ser produtor de contedo (prosumidor), nas discussdes de
Jenkins (2006), ao discutir a cultura da convergéncia, na qual cita a integragao
de midias que ¢ marcada pela coexisténcia de midias velhas e atuais, mas que se
influenciam.

Tendo a cultura digital em foco, ndo se pode deixar de discutir a constitui¢ao da
inteligéncia coletiva, sobre a qual Lévy (1994) afirma que as informagoes sao divulga-
das na internet entre os individuos, € que a rede conecta saberes e constitui uma apren-
dizagem coletiva, caracterizada pela distribui¢ao das competéncias entre os individuos
e pela valorizag@o das contribui¢des pessoais na resolugdo de problemas comuns.

Face a problematizacdo, o presente estudo tematiza a marca Sacudido’s e o
processo de cria¢ao de seus fas e fandoms, por meio da identificagdo entre consumi-
dor e marca, expressos por meio de conteudos nas redes sociais, linguagem propria

e produtos fisicos.
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Assim, a pesquisa se norteia por dois problemas: quem ¢ o consumidor postu-
lado (fas e fandoms) da marca Sacudido’s? Como se constitui a linguagem utilizada
pela marca para engajar com o publico?

Parte-se da hipotese de que sdo individuos interessados em tematicas rurais,
que compartilham variagoes linguisticas regionais e se identificam com a moda rural,
tornando-se, eles mesmos, anunciantes da marca.

Para responder ao problema de pesquisa, o objetivo geral ¢ analisar o suposto
fa/fandom da Sacudido’s, por meio dos comentarios trazidos na comunicagao digital
da marca, e verificar quais estratégias linguisticas sdo empregadas para interagir com
os consumidores, a fim de delinear as formas de constituicdo da cultura participativa
e da inteligéncia coletiva.

Quanto a metodologia, a pesquisa se fundamenta em revisdo bibliografica,
com destaque para os estudos de Beline (2003) sobre variacdo linguistica. Também
discute a cultura participativa e a inteligéncia coletiva, nas perspectivas de Jenkins
(2006) e Lévy (1994), para delinear posicionamentos tedricos sobre fas e fandoms.
Em seguida, inclui a analise do site, redes sociais da marca e uma entrevista qualita-
tiva com o proprietario.

A contribui¢do deste estudo se dirige tanto a profissionais de publicidade, inte-
ressados no conhecimento do publico e do consumidor, quanto a estudantes da area,
como apoio a formagdo cientifica e técnica.

2 Cultura digital, ciberespaco e ambiente virtual

O objetivo desta secdo ¢ apresentar discussdes académico-tedricas sobre a
ambiéncia digital, a fim de estabelecer um contexto em que a marca, objeto de es-
tudo, se insere. A transi¢do da sociedade industrial para a sociedade da informacao
inaugurou uma forma comunicacional marcada pelo advento do ciberespaco e pela
crescente participacdo ativa das pessoas nas dindmicas digitais. O ambiente virtual
ndo ¢ somente um espago técnico, mas um campo social em que se constroem iden-
tidades, vinculos afetivos e praticas culturais.

2.1 A Cultura Digital como Ecossistema de Significados

A cultura digital ndo se limita ao uso de dispositivos tecnologicos, mas corres-
ponde a um conjunto de praticas, valores e linguagens mediadas pelas redes digitais.
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Para Lévy (apud Martino, 2014), o ciberespaco ¢ uma nova dimensao da experiéncia
humana, marcada pela inteligéncia coletiva, pela desmaterializacdo da informagao e
pela interatividade.

Nesse ecossistema digital, os individuos ndo s3o mais somente receptores de
mensagens, mas produtores ativos de conteido e significados. Essa logica rompe
com o modelo tradicional de comunicacao vertical, promovendo relagdes horizon-
tais entre marcas e publicos, fazendo com que aquelas que entendem esse fendmeno

o utilizem a seu favor.

2.2 O Ciberespaco como Lugar de Construg¢ao de Vinculos

A ideia de ambiente virtual ndo remete apenas a uma plataforma técnica, mas
aum espago em que os individuos interagem socialmente, constroem pertencimento
e estabelecem relagdes. Santaella (2010) destaca que os ambientes digitais abrem
espago para novas formas de interagdo, tornando-se parte essencial da experiéncia
contemporanea.

Nesse contexto, marcas podem ocupar posigoes relevantes ndo somente como
fornecedoras de produtos, mas como agentes culturais que estimulam a produgao de
significados coletivos entre seus publicos. Portanto, para esse processo ¢ necessario
entender a fundo o sentimento de paixao e pertencimento de seus fandoms, para que

0s mesmos se sintam livres para participar e agregar a0 movimento.

2.3 Marketing digital e audiéncia produtiva

No ambiente digital, o marketing deixa de ser unilateral para se tornar multila-
teral. Torres (2012) e Faustino (2021) enfatizam a relevancia de estratégias baseadas
em engajamento, coautoria e experiéncia, sobretudo em redes sociais, em que a
audiéncia ndo apenas consome, mas interfere, comenta e ressignifica.

A audiéncia produtiva, conceito abordado por Martino (2014), descreve esse novo
sujeito digital: ativo, criador e, muitas vezes, co-autor da imagem das marcas. Essa dina-
mica ¢ evidenciada em comunidades digitais de fas, os chamados fandoms, que ampliam
e reinventam os significados das marcas a partir de suas proprias vivéncias.

Segundo um artigo publicado no portal Meio & Mensagem por Veras (2022),

os fandoms sdo comunidades organizadas que compartilham ndo apenas a admiragao
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por um idolo, produto ou marca, mas também, valores, habitos e comportamentos
que fortalecem o senso de pertencimento coletivo, no qual as pessoas pertencentes a
ele se incluem numa espécie de bolha, na qual conhecem outras com mesmo valor e
autenticidade. Essas comunidades demonstram como o poder das redes digitais vai
além do consumo passivo: os fas apropriam-se das narrativas, produzem contetidos
originais e participam ativamente da constru¢do simbdlica em torno da marca.
Portanto, compreender a logica dos fandoms e da audiéncia produtiva ¢ essen-
cial para entender como o ambiente digital transforma as relagdes comunicacionais.
Mais do que simples consumidores, os individuos tornam-se agentes de cocriacao,
capazes de legitimar, ressignificar e até mesmo redefinir o posicionamento das mar-
cas. Esse fendmeno ¢ central para a analise do presente estudo, ao evidenciar como
a cultura participativa impacta diretamente na consolidagao e na disseminagdo das

marcas no espaco digital.

3 Cultura de convergéncia

As discussoes presentes nesta se¢do tratam da cultura da convergéncia, que é
a intersecdo que conecta plataformas e agdes culturais, de forma a permitir que haja
uma interagdo entre produtores e consumidores, fazendo com que os conteudos cir-
culem de uma maneira abrangente. A cultura ndo se prende ao ambiente tecnologico,
ou seja, se expande por meio dos envolvidos que a consomem, tais que colaboram

para a produgdo de informacgao.

3.1 Concepgoes

A cultura da convergéncia, segundo Jenkins (2006), ¢ a agdo pelo qual as
informacdes e contetidos se comunicam por diversas plataformas de midia, sendo
expandidos, recriados e ressignificados por publicos diferentes. O fendmeno nao
ocorre apenas no ambito tecnoldgico, mas também no sociocultural, em que ocorre
a interacdo entre produtores e consumidores. Assim, o publico passa a participar,
cocriando e compartilhando conteudos em rede.

Complementando a concepgao, Lévy (1999) compreende que a convergéncia
estd relacionada a inteligéncia coletiva, a constru¢ao colaborativa de saberes no ci-

berespago, que sustenta e fortalece as praticas mencionadas por Jenkins. Ainda para
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Lévy (1999), a circulagdo e a apropriag@o de contetidos em rede ndo apenas susten-
tam, mas também ampliam as praticas participativas descritas por Jenkins, revelando

que a convergéncia cultural se apoia em uma base cognitiva coletiva e distribuida.

3.2 A cultura da participacao

Henry Jenkins (2009) concebe a cultura da participagdo como o ambiente em
que consumidores deixam de ser receptores passivos e atuam como coprodutores de
contetdo, influenciando ativamente narrativas e significados. A cultura participativa,
portanto, se sustenta nessa logica: o sentido cultural e comunicacional emerge da
interagdo entre sujeitos conectados.

No contexto das redes sociais, essa dindmica se intensifica, pois comentarios,
compartilhamentos e até memes tornam-se praticas de participacdo que moldam a
imagem e o posicionamento das marcas. Assim, compreender a cultura da participa-

cdo ¢ essencial para analisar fendmenos contemporaneos,

3.3 A inteligéncia coletiva

A inteligéncia coletiva, um conceito desenvolvido por Lévy (1997), é a ha-
bilidade de grupos conectados principalmente por meios tecnoldgicos digitais, de
compartilhar e ampliar conhecimentos colaborativamente.

Para o autor, cada individuo possui um conjunto Unico de saberes e, quando
essas ideias se encontram no ciberespago, formam um sistema de conhecimento mais
completo do que qualquer contribuicao isolada.

A inteligéncia esta distribuida entre os participantes, sendo sempre atualizada
pela interagdo, fortalecendo processos de criacdo e resolugdo coletiva de problemas.
Dessa forma, cada individuo contribui com o proprio saber.

Em sintese, a cultura da convergéncia atua por meio da intersec¢ao entre mul-
tiplas midias, praticas sociais e cognitivas, em que o publico deixa de ser apenas re-
ceptor e assume um papel ativo. A cultura da participagdo evidencia esse movimen-
to, ao permitir que fas e consumidores participem e cocriem contetidos, enquanto a
inteligéncia coletiva apresenta o conceito que sustenta essas praticas, mostrando que
o conhecimento, na era digital, ¢ resultado de um processo colaborativo, continuo e
distribuido.
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4 Variacoes linguisticas e situacées de uso

A lingua ¢ um feito social em transformacao, resultado da interacdo entre su-
jeitos que compartilham significados, valores e praticas em diferentes contextos (Be-
line, 2010).

No ambito da comunicagio digital e das midias sociais, compreender como a
lingua se organiza e se diversifica ¢ fundamental para interpretar discursos, estraté-
gias de comunicagdo e o alcance de mensagens em comunidades diferentes. E nesse
ponto que a Sociolinguistica desempenha um papel essencial, ao fornecer instrumen-
tos tedricos e metodologicos para analisar as variagdes linguisticas e seus usos em
diferentes situagdes.

Assim, nesta se¢do, discute-se o desenvolvimento da Sociolinguistica como
campo cientifico, destacando seus fundamentos, concepgdes e contribui¢des. Em
seguida, abordamos os tipos de variagdes linguisticas a luz das teorias classicas ¢
contemporaneas, para compreender de que forma essas diferencas de fala refletem
fatores sociais, culturais e historicos.

O objetivo ¢ fornecer um quadro tedrico que sustente, posteriormente, a anali-
se pratica dos discursos observados em midias digitais, especialmente na analise do

corpus do presente estudo.
4.1 A Sociolinguistica: histdrico e concepgoes

A Sociolinguistica surgiu como campo especifico na Linguistica, em contra-
posicdo a uma visdao que tratava a lingua como sistema homogéneo e fixo. Beline
(in Fiorin, 2010) lembra que a Sociolinguistica nasceu da necessidade de considerar
a lingua em uso, isto ¢é, a lingua viva que circula entre os sujeitos e suas interagoes,
refletindo tanto fatores linguisticos quanto sociais.

Nesse sentido, o objeto da Sociolinguistica € compreender como os elementos
sociais como classe, idade, género, escolaridade, regido e contexto comunicativo

interferem na linguistica. Como destaca Beline:

Um falante universitario de alto poder aquisitivo, na faixa dos
25 anos, nascido e criado na capital de Sdo Paulo, pode utilizar
variantes como andar e anda, fazer e faze, e assim por diante. O
mesmo falante parece também poder usar as variantes “essa aqui
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¢ a pessoa em que eu fiquei na casa” e “essa aqui € a pessoa que
eu fiquei na casa dela” (Beline in Fiorin, 2010, p. 127).

A concepgao central, portanto, € a de que a lingua nao ¢ fixa e invariavel, mas
sim um conjunto de diversidades que se atualizam conforme o uso e a situagdo. A
perspectiva rompe com o estruturalismo tradicional e abre espaco para uma analise
que considera a heterogeneidade como caracteristica constitutiva da lingua.

Como observa Beline (in Fiorin, 2010, p. 128): “dando importancia ao fato de
que um mesmo individuo opera com regras variaveis, parece natural optar por uma
perspectiva a partir da qual vemos a lingua como um sistema inerentemente variavel.
Dessa forma, a Sociolinguistica consolida-se como uma disciplina que busca com-
preender ndo somente as estruturas formais, mas também os usos efetivos da lingua
em sociedade. Ao trazer para o centro da analise a nogdo de diversidade linguistica,
permite observar como essas praticas sdo também praticas sociais, atravessadas por

identidades, relagdes de poder e processos de transformagao cultural.

4.2 Tipos de variagdes linguisticas

As variag0es linguisticas correspondem as diferentes formas de uso da lingua
em fungdo de fatores sociais, regionais, historicos e situacionais. A Sociolinguistica
demonstra que a lingua ndao ¢ um sistema homogéneo e fixo, mas sim dindmico e
heterogéneo, adaptando-se as necessidades comunicativas e aos contextos de uso.

No campo da pesquisa sociolinguistica, Labov destaca que as mudancas lin-
guisticas estdo intimamente ligadas a fatores sociais e & maneira como 0s grupos
interagem e se organizam na sociedade. Para ele, a lingua ¢ marcada pela variagdo
constante, refletindo tanto a identidade social dos falantes quanto os processos de

mudangca histérica que se consolidam ao longo do tempo.

A maioria dos estudiosos de variacdo linguistica aceitaram a
visdo de Weinreich et al. (1968), de que a comunidade de fala
apresenta uma ‘heterogeneidade ordenada’. Os padrdes unifor-
mes de estratificacdo social e estilistica sugerem que os mem-
bros da comunidade podem utilizar tal variagdo para posicionar
os falantes em escalas de distancia social ¢ poder social, e mui-
tos experimentos confirmam essa visao (Labov, 2010, p. 369).
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Seguindo essa perspectiva, Tarallo (2010) reforca a importancia de compreen-
der a lingua como pratica social, na qual as variagcdes ndo representam erros ou des-
vios, mas sim manifestagdes legitimas da diversidade linguistica — “Nosso compro-
misso com o aspecto social da linguagem €, no entanto, imperativo.” (Tarallo, 1986,
p. 35). Ao contrario de uma visdo normativa, a analise sociolinguistica valoriza essas

diferencas como expressao de identidades culturais, sociais e regionais.

5 A marca Sacudido’s

Nesta secdo, passamos do campo teodrico para o campo aplicado, observando
a marca Sacudido’s a partir de sua historia, identidade digital, presenca em redes
sociais, entrevista com o fundador e, principalmente, da forma como se constitui o
vinculo com seus fas e fandoms. O objetivo € verificar de que modo a pratica social e
comunicacional discutida nas se¢des anteriores se manifesta no cotidiano da marca,
permitindo analisar como a cultura participativa e a inteligéncia coletiva se materia-

lizam em um caso concreto.

5.1 Historico

Em entrevista cedida aos pesquisadores deste estudo, em modalidade remota
sincrona, conforme roteiro constante do Apéndice A, o CEO Guilherme Martori,
revela que a Sacudido’s surgiu em 2015, fruto de uma experiéncia prévia com o mer-
cado calcadista e com o universo de marketing e branding. O ponto de partida foi a
decisdo de encerrar a atuacdo anterior da familia com a marca Carolina Martori e, a
partir de uma percepc¢ao de oportunidade, investir em um segmento voltado para a
cultura rural e caipira.

Segundo relato do fundador, a inspiragdo para o nome veio de uma expressao
tipica do interior, “sacudido”, usada como elogio para pessoas trabalhadoras e com-
petentes e que também remete a memorias familiares. Esse aspecto cultural e afetivo
foi incorporado & marca desde a sua concepgao, definindo uma identidade enraizada
em valores do campo, do trabalho e da autenticidade. Beline (2002) explica esse tipo
de variagdo como diatopica, ja que a lingua varia, de acordo com fatores regionais.

Nesse sentido, a palavra “sacudido” pode ter significados diferentes, de acor-

do com a regido em que ¢ utilizada. No entanto, o termo também pode se caracterizar
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como uma variacdo diastratica, visto que determinadas expressdes geralmente se
consolidam em grupos especificos, como ocorre em comunidades do interior. Relata
Guilherme Martori (2025):

Entdo fiz uma pesquisa e, dentro das minhas pesquisas, eu che-
guei até o nome Sacudido, que ¢ um elogio muito usado na roga,
pelas pessoas que sdo boas de servigo. Normalmente chamam o
cara de “sacudido” quando ele ¢ bom de servigo e eu tinha essa
recordagdo muito do meu avo, que falava muito “sacudido” para
as pessoas.

Além disso, explicou que o design dos produtos e a comunicacdo digital
foram pensados para dialogar diretamente com esse universo, trazendo elementos
simbolicos que facilitassem a identificag@o imediata com o publico-alvo.

O inicio das atividades foi marcado por estratégias digitais simples, mas con-
sistentes: criagdo de um perfil no Instagram, aproximacao com potenciais consumi-
dores por meio de intera¢des e a divulgacao de outros contetidos que ja refletissem a
proposta cultural da marca. Segundo Guilherme Martori (2025):

Eutinha criado j& o Instagram, e ja comegava a seguir pessoas que
eram interessadas, que eu via que seriam possiveis compradores
com muita imagem, muita informagao voltada para esse publico.

Guilherme Martori também relata que, durante os nove primeiros meses de
atuacdo, assumiu integralmente todas as atividades da empresa. Esse envolvimento
incluia desde a produgdo de publicagdes e realizacdo de vendas até o despacho de
mercadorias e a experiéncia de atendimento ao cliente. Segundo o proprio fundador,
“estava trabalhando ali, brincando ali umas 14 horas por dia”. Tal dedicag¢@o inicial
mostrou-se fundamental para a consolidagcdo da identidade da empresa, especial-

mente na definicdo do tom de voz da marca.
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5.2 Perfil e redes sociais

Figura 1 — Reels do Instagram — langamento de bonés de edicao limitada

A COLECAO

Fonte: @sacudidos 2024, 2025, online.

Figura 2 — Postagem do Instagram — Boné Sacudido’s

Fonte: @sacudidos 2025, online.
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Figura 3 — Legenda do post no Instagram
@ sacudidos @ ¢ Seguir

@ sacudidos @ Neste 7 de Setembro, lembramos que a
independéncia ndo foi apenas um grito, mas a afirmagdo da
coragem de um povo que sempre acreditou na sua forca.

O Brasil nasceu livre, forte e determinado — e até hoje carrega no
peito esse espiritc de bravura.

Orgulho de ser brasileiro.
Orgulho de ser caipira.

#sacudidos #caipira #scd #sertanejo #baonumundo
#fazendoadiferenca #IndependénciaDoBrasil #7deSetembro
#0rgulhoDeSerBrasileiro

Fonte: @sacudidos 2025, online.

A analise do perfil evidencia a intencionalidade na constru¢ao de uma lingua-
gem visual e textual alinhada ao universo rural. As imagens exploram cenarios de
campo, acessorios ligados ao estilo sertanejo e a presenga constante do boné como
peca identitaria. Além disso, a linguagem empregada nos textos, legendas e intera-
¢Oes mantém tracos da oralidade e de variagdes linguisticas regionais, reforcando o
vinculo de proximidade com o publico.

Esse uso da linguagem ndo ¢ apenas estético, mas também estratégico: ao
adotar expressoes e modos de fala do proprio publico, a marca valida sua identidade

cultural e cria um sentimento de pertencimento entre os seguidores.

5.3 Site

Imagem 4 — Mini banners do site

BONES

Fonte: Sacudidos site oficial, 2025, online.
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Figura 5 — Banner tematico do site

Fonte: Sacudidos site oficial, 2025, online.

Figura 6 — Banner do site

CONFIRA TODA COLECAD!

Fonte: Sacudidos site oficial, 2025, online.

O site cumpre uma dupla fungo: comercial e institucional. Além de apresen-
tar os produtos disponiveis para venda, o espago digital transmite valores e reforca
a identidade da marca. O design privilegia cores e elementos visuais associados ao
universo rural, buscando criar uma experiéncia imersiva.

Essa pratica conecta-se ao que Torres (2012) e Faustino (2021) definem como
marketing multilateral, em que a comunicagdo flui em diversas diregdes e o0 consu-

midor assume papel ativo.

5.4 Fas e fandoms (Consumidores / Comentarios)

Figura 7 — Resposta ao post do Instagram

@ brunodeoliveirapacheco 83c dimais uai logo o minerinho aqui
vai ai para conhecer 2 mio loja desse munddo uai @@ OO
30sem 1curtida Responder

Fonte: @sacudidos 2025, online.
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Figura 8 — Repostagem de seguidor no instagram

Fonte: @sacudidos 2025, online.

Figura 9 — O cantor Z¢ Neto vestindo um produto da Sacudido’s

Fonte: @sacudidos 2025, online.

A Sacudido’s apresenta um fenomeno tipico da cultura participativa: a forma-
¢do de uma comunidade de fas que nao apenas consomem seus produtos, mas tam-
bém a propagam em seus proprios canais digitais. “Cultura Participativa: cultura em
que fas e outros consumidores sdo convidados a participar ativamente da criagdao”
(Jenkins, 2006, p. 378).

Esses fas ressignificam a marca ao se vincularem as suas vivéncias pessoais,

reforgando valores culturais e identitarios.
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Os comentarios analisados indicam ndo apenas satisfagdo com o produto, mas
também identificagdo com a linguagem e com o estilo de vida transmitido. A marca
torna-se, assim, um marcador simbolico, capaz de representar o pertencimento a um

grupo social especifico.

5.5 Discussdes sobre cultura participativa e inteligéncia coletiva

Neste ponto, ¢ possivel articular a teoria apresentada nas se¢Oes anteriores
com o caso da Sacudido’s. O comportamento dos fas e fandoms exemplifica a nogado
de audiéncia produtiva discutida por Martino (2014), pois eles ndo apenas recebem
a mensagem da marca, mas criam novos conteudos, disseminam valores e ampliam
a presenca da Sacudido’s em ambientes digitais.

Do mesmo modo, a inteligéncia coletiva de Lévy (1999) manifesta-se na
colaboragdo espontanea entre os consumidores, que compartilham experiéncias e di-
vulgam a marca. Trata-se de um processo no qual o publico se torna corresponsavel
pela sua construgdo simbolica .

A analise do caso comprova que a Sacudido’s ndo se limita a comercializar
produtos, mas atua como mediadora de praticas culturais, estabelecendo vinculos
que fortalecem sua identidade no mercado. Esse cendrio confirma que, no ambiente
digital, marcas que sabem mobilizar cultura participativa e inteligéncia coletiva po-
dem alcangar ndo apenas maior engajamento, mas também consolidar comunidades
de consumidores fiéis e engajados. Assim, “[...] Inteligéncia coletiva refere-se a essa
capacidade das comunidades virtuais de alavancar a expertise combinada de seus
membros. O que ndo podemos saber ou fazer sozinhos, agora podemos fazer coleti-
vamente” (Jenkins, 2006, p. 54).

Dessa forma, pode-se afirmar que a experiéncia da Sacudido’s evidencia como
os conceitos de cultura participativa e inteligéncia coletiva se materializam na pra-
tica, especialmente em um cenario em que os consumidores transcendem o papel
de meros receptores para se tornarem agentes ativos na produgdo e circulagdo de
sentidos. A construgdo da marca, portanto, ndo ocorre de forma unilateral, mas em
constante dialogo com seus publicos, que validam, expandem e ressignificam seus
valores. Esse movimento refor¢a a ideia de que, no ambiente digital, a forca de uma
marca depende de estratégias institucionais, bem como da capacidade de fomentar
interagdes genuinas e de transformar a participagao do publico em um recurso estra-

tégico de consolidagdo e crescimento.

Eu Comunico, (20) (1): 120-140, 2025 135



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

6 Consideracoes finais

Ao retomar o objetivo geral do estudo, que consistiu em analisar o suposto
fa/tandom da Sacudido’s pelos comentéarios presentes na comunicacdo digital da
marca ¢ em verificar quais as estratégias linguisticas empregadas para interagir com
os consumidores, a fim de delinear as formas de constitui¢ao da cultura participativa
e da inteligéncia coletiva, € possivel considerar o que segue.

A pesquisa realizada permitiu compreender como a Sacudido’s constrdi sua
identidade no ambiente digital a partir da articulagdo entre cultura participativa, in-
teligéncia coletiva e variagdes linguisticas.

Desde a problematizagdo, verificou-se que o publico da marca nao se limita
a um perfil passivo de consumidor, mas desempenha papel ativo na difusdo de seus
valores, atuando como coprodutor de sentidos e promotor espontidneo do estilo de
vida que a Sacudido’s representa.

A analise evidenciou que a comunicag@o da marca esta associada ao universo
rural, tanto por meio de sua identidade visual quanto pela utilizagdo de variagdes lin-
guisticas regionais, fortalecendo lagos de pertencimento e autenticidade. Essa esco-
lha estratégica sustenta o engajamento de fas e fandoms, que ndo apenas consomem
os produtos, mas também compartilham suas experiéncias e ampliam a presenca da
marca nas redes sociais.

Nesse sentido, confirmou-se a hipotese de que os individuos interessados em
tematicas rurais e ligados a moda sertaneja além de se identificarem com a Sacudi-
do’s, tornam-se agentes ativos na sua divulgacao.

A todo momento, o estudo foi embasado por autores como Jenkins (2006)
e Lévy (1994), evidenciando que a marca Sacudido’s constitui um caso exemplar
de como marcas podem se beneficiar da cultura de convergéncia ¢ da inteligéncia
coletiva.

O envolvimento dos fas demonstra que a audiéncia produtiva atua como forga
de validacdo e expansdo, evidenciando a importancia da cultura digital como espago
de interagdo simbdlica e de fortalecimento de vinculos comunitarios.

Do ponto de vista pratico, os resultados deste estudo contribuem para profis-
sionais de publicidade e comunicagdo interessados em estratégias de engajamento
auténtico e em como linguagens culturais especificas podem ser mobilizadas para a

cria¢do de comunidades de marca.
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Do ponto de vista académico, a investigagao reforca a relevancia da Socio-
linguistica para os estudos de comunicacdo digital, mostrando como variagoes lin-
guisticas nao apenas refletem identidades sociais, mas podem se tornar elementos
centrais no posicionamento de uma marca.

Reconhece-se, contudo, que a pesquisa se limita a analise de um unico caso e
de um recorte temporal especifico, abrindo espago para estudos comparativos com
outras marcas que atuam em nichos culturais distintos. Pesquisas futuras podem ex-
plorar, por exemplo, de que modo diferentes fandoms constroem sentidos coletivos
em contextos urbanos ou globais, ampliando a compreensdo sobre os impactos da
cultura participativa na comunicagdo mercadoldgica.

Conclui-se, portanto, que a Sacudido’s representa um exemplo de como a
apropriacao da cultura participativa e da inteligéncia coletiva, aliada ao uso estraté-
gico da linguagem, pode consolidar ndo apenas uma marca, mas também uma co-
munidade engajada, capaz de sustentar e expandir sua presenca no ambiente digital

contemporaneo.
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Apéndice A — Roteiro de questdes da entrevista

1. Conte-nos um pouco sobre a histéria da marca.

2. Qual ¢ o grande diferencial de vocés?

98]

Fale-nos sobre o publico consumidor e o ptblico potencial da marca? Como

vocés fazem para engaja-lo?
Como vocés fazem uso das linguagens nas redes sociais?
Vocés observam que a linguagem das redes sociais interage com o publico?

Ja houve algum comentario sobre a comunicagdo publicitaria da marca?

NS e

Existe algum ruido de comunicacdo com o publico atualmente? Se sim,

qual?

Anexo A — Autorizaciao de uso de marca para fins de pesquisa cientifica

Pelo presente instrumento, Sacudido’s Artigos de Vestuario LTDA, inscrita no
CNPJ sob o n.° 39.752.331/0001-13, com sede na Rua Major Urias Antdnio Nasci-
mento, 1100, neste ato representada por seu representante legal, Guilherme Marto-
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ri, autoriza o uso da marca Sacudido’s por grupo de estudantes do 3° semestre do
curso de Comunicag@o Social — Publicidade e Propaganda — do Uni-FACEF Centro
Universitario Municipal de Franca, representado neste instrumento por Daniel Men-
donga Valim, inscrito(a) no CPF sob o n® 447.293.788.30, para fins de analises de
estratégias de marketing e comunicag¢do da marca, ¢ cumprimento de atividade aca-
démica obrigatoria (artigo cientifico).

A presente autorizag@o tem como finalidade exclusiva o uso da marca mencionada
no contexto do referido artigo, ndo implicando em quaisquer cessdes de direitos,
tampouco em autorizac¢do para uso comercial, promocional ou publicitario da marca
por parte dos autores. Esta autorizacao ¢ concedida por tempo determinado — abril a
novembro/2025, apenas para os fins acima descritos.

Os estudantes ainda solicitam autorizacdo para a publicagdo do artigo, caso aprova-
do por banca examinadora do trabalho, sendo vedado qualquer outro uso sem nova
autorizacao expressa da empresa.

Por estarem de acordo, as partes assinam o presente instrumento. Franca, 22 de abril
de 2025
Representante Legal da Marca

Guilherne Martoré

Guilherme Martori — Sacudido’s Artigos de Vestuario LTDA
CEO Empresa: Sacudido’s

Estudante

Daniel Mendonga Valim Instituigdo de Ensino: Uni-FACEF
CPF: 44729378830
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DA TELA PARA AS REDES: COMO O PUBLICO E A MiDIA
INFLUENCIAM O SUCESSO DE FILMES BRASILEIROS
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Resumo: O presente estudo tem como foco o cinema brasileiro, buscando
compreender as razdes pelas quais as produgdes nacionais, em geral, enfrentam
dificuldades para atrair grandes publicos, bem como resgatar aspectos relevantes
de sua trajetoria histérica. O objetivo central ¢ analisar como o publico ¢ a midia
influenciam o sucesso de filmes brasileiros, utilizando como base documentos
oficiais da Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE) e dados extraidos de redes
sociais, especialmente do Instagram. A metodologia adotada envolve a comparagdo
entre producdes nacionais, a partir de pesquisas, artigos e estatisticas consolidadas,

Eu Comunico, (20) (1): 141-163, 2025 141



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

com énfase em dois casos representativos: O Auto da Compadecida ¢ Ainda Estou
Aqui. A escolha dessas obras se justifica pela diferenga de geracdes e pelo impacto
de fatores como redes sociais, plataformas de streaming, portais de noticias e
exibigdo na TV aberta. Entre os principais aspectos investigados, destacam-se o
papel do engajamento do publico nas midias digitais ¢ o efeito da midia organica
no alcance e na viralizacdo de produgodes. Os resultados indicam que o meio e a
estratégia de divulgagdo exercem influéncia significativa na percep¢ao do publico e

no desempenho comercial das obras.

Palavras-chave: cinema ¢ sucesso de bilheteria; publicidade; influéncia; internet;
redes sociais; o auto da compadecida; ainda estou aqui.

1 Introduciao

Com o avanco acelerado da internet, torna-se evidente que o publico e as
midias exercem influéncia direta sobre o sucesso dos filmes brasileiros no cenario
cinematografico. Desconsiderar essa realidade pode resultar em impactos negativos
tanto na recep¢ao quanto no desempenho comercial das obras. Diante disso, este ar-
tigo investiga de que forma a interagdo entre publico e midia, especialmente as redes
sociais, determina o sucesso de producdes cinematograficas brasileiras. Essa questao
norteadora orienta a analise comparativa entre duas obras representativas: O Auto da
Compadecida (1999) e Ainda Estou Aqui (2024), fundamentando as escolhas meto-
dolégicas descritas a seguir.

O cinema brasileiro ¢ criticado pelos proprios telespectadores nascidos no
Brasil, mesmo quando os filmes sao produzidos com boa qualidade de diregdo e pro-
dugdo e com atores renomados do nosso pais, como € o exemplo dos filmes compa-
rados neste artigo, em que, ambos contam com as atuacdes de Fernanda Montenegro
e Selton Mello.

Uma das criticas ao filme O Auto da Compadecida (1999), dirigido por Guel
Arraes, ressalta que “Guel Arraes conseguiu preservar, com notavel rendimento es-
tético, em se tratando de transpor uma obra feita para teatro para a linguagem de
outro veiculo, toda a complexidade que a peca de Suassuna disfarga por tras de sua
aparéncia simploria” (SILVA, 1999, p. 6).

Em relacdo ao filme Ainda Estou Aqui (2024), de Walter Salles, a critica
afirma: “Ainda Estou Aqui ¢ o retrato de uma familia destrogada pela ‘época
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boa’ que durou mais de 25 anos ¢ até hoje nunca revelou toda a sua verdade”
(Almeida, 2025).

Entre os problemas identificados neste estudo, destaca-se a baixa adesdo do
publico brasileiro as produgdes nacionais nas salas de cinema. Esse cenario pode
estar relacionado a divulgagao insuficiente ou pouco eficaz dos longas-metragens, o
que nos leva a investigar as razdes pelas quais ha um ntimero reduzido de especta-
dores nas sessoes.

As hipoteses levantadas neste estudo partem da percep¢ao de que muitos bra-
sileiros ndo demonstram um forte sentimento de valoriza¢ao do cinema nacional,
associando-o, por vezes, a uma producao de qualidade inferior. Outra possibilidade
considerada ¢ que o custo relativamente elevado dos ingressos leva parte do publico
a priorizar filmes amplamente conhecidos, geralmente de origem norte-americana,
por julgé-los op¢des mais seguras para o investimento financeiro.

A metodologia adotada consiste em uma analise comparativa das estratégias
de divulgacdo e da recepcao de cada obra, considerando o impacto das midias tradi-
cionais e digitais em diferentes periodos. Para embasar a pesquisa, foram utilizados
documentos oficiais da Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE), artigos académi-
cos e obras de referéncia, como Histéria do Cinema Brasileiro, de Maria Rita Galvao
e Carlos Roberto de Souza, além de estudos como “Narrativas hibridas na publicida-
de audiovisual: intertextualidade cinematografica e recepg¢ao do publico”, de Marisa
de Lemos Aratjo.

A pesquisa bibliografica se baseou em artigos que falavam sobre cinema e pu-
blicidade, como em “Narrativas hibridas na publicidade audiovisual: intertextualida-
de cinematografica e recepgao do publico”, de Marisa de Lemos Aratjo, que mostra
um pouco das narrativas que os dois fazem e quais sdo as diferengas ¢ as igualdades.
Em adicdo, foi utilizada também a obra “Historia do Cinema Brasileiro”, de Maria
Rita Galvao e Carlos Roberto de Souza, que trata da histéria do cinema.

No “O Auto da Compadecida” entende-se que na €época nao existiam meios
tao rapidos para se propagar a publicidade. Porém, houve uma ampla divulgagao por
meio da TV Aberta e de recomendagoes verbais de pessoas que assistiram o longa.

Mostrando a Influéncia de cada um, percebe-se que ha uma diferenca na divul-
gacdo e na forma como se espalhou organicamente cada um dos filmes. Em “Ainda
Estou Aqui” existe um enorme envolvimento das Redes Sociais e por conta disso au-
mentou-se a visibilidade desta obra gerando uma grande proporcao de espectadores
no Brasil e internacionalmente.
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Na obra Ainda Estou Aqui, as redes sociais foram amplamente utilizadas, con-
tribuindo para o engajamento do publico e para a visibilidade internacional do filme.
A producao conquistou o Oscar de Melhor Filme Internacional, o primeiro do Brasil
nessa categoria. No Globo de Ouro de 2025, o longa foi indicado a Melhor Filme em
Lingua Nao Inglesa, enquanto Fernanda Torres venceu na categoria Melhor Atriz em
Filme de Drama..

Em contraposicao, a obra “O Auto da Compadecida”, na época, era uma mi-
nissérie exibida na TV Globo, rendendo grande sucesso, e logo tornou-se um lon-
ga-metragem, ganhando projecdo nas telonas dos cinemas e fazendo um burburinho,
saindo do grupo que s6 conhecia a historia pela TV. O filme ganhou ainda o prémio
de Melhor Ator para Matheus Nachtergaele no Festival Internacional de Cinema de
Viiia del Mar no Chile e o prémio de juri popular do Festival do Cinema Brasileiro
de Miami.(2003)

Com base em toda esta pesquisa realizada entre as obras analisadas percebe-se
que a comparacao entre a maneira utilizada para promover os dois filmes escolhidos
¢ a abordagem mais eficaz. Ao final deste artigo, sera apresentada uma conclusdo
sobre a questao da publicidade nos filmes estudados.

A presente pesquisa tem como objetivo comparar e analisar os principais de-
safios enfrentados pela industria cinematografica brasileira, a fim de compreender as
razdes pelas quais o cinema nacional ndo recebe o reconhecimento devido, além de
investigar se fatores na divulgacao e estratégias de marketing ineficazes podem estar
diretamente relacionados a essa desvalorizacao cultural do cinema nacional.

Finalmente, ao abordar essas duas produgdes, torna-se possivel compreender
como elementos como o contexto histdrico de lancamento, as estratégias de divul-
gacdo, o alcance das midias utilizadas e o comportamento do publico moldam o
desempenho de um filme no mercado. A analise proposta vai além da simples com-
paragdo de bilheteria, buscando identificar padroes de engajamento e de circulagdao
das obras na midia, sejam eles provenientes de campanhas publicitarias planejadas
ou de repercussdes espontaneas.

Com base nesse recorte, o Referencial Teorico apresentara conceitos funda-
mentais sobre cinema brasileiro, marketing cinematografico, influéncia das midias
tradicionais e digitais, bem como aspectos socioculturais que interferem na percep-
¢do e no consumo de producdes nacionais. Também serdo discutidos estudos e pes-
quisas anteriores que evidenciam a importancia da comunicagdo integrada para a

constru¢do de uma audiéncia e para a valorizacdo do cinema nacional.
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2 O contexto da producio cinematografica no brasil

O inicio do cinema no Brasil ¢ datado do ano de 1896, no qual foram exibidos
no Rio de Janeiro varios curtas-metragens de uma vida cotidiana europeia. Depois
desta primeira exibi¢do, construi-se uma base de historia cinematografica singular no
Brasil, e, além de passar por muitas fases, ao longo deste tempo mudaram-se conceitos
e historias para que se encaixa-sem nos periodos historicos que estavam acontecendo,
baseando-se no contexto social, cultural e politico no qual o pais estava passando.

Nos primeiros filmes, os irmaos e imigrantes italianos Paschoal Affonso e
Segreto podem ser considerados os pioneiros no ramo cinematdgrafo, em que reali-
zaram gravagoes da “Vista da Baia de Guanabara”(1898) trazendo assim o primeiro
filme brasileiro. Ja no periodo silencioso (1900-1930) viu-se a producao de curtas-
-metragens, cine jornais e os “filmes cantados” no qual sincronizava-se musica ao
vivo com imagens. Além disso, houve um momento entre 1907 a 1910 que faltava
energia eletrica, dificultando a implantacdo de salas de cinemas, em que muitas de-
las possuiam equipes que eram proprias para as filmagem, e com isso a maior parte
dos filmes que eram passados tinha origem estangeira, a Europa sendo uma das
pirncipais fontes.

Janos anos 1920 o ciclo do Recife destacou-se com produgdes regionais como
“Aitaré da Praia”(1925), de Gentil Roiz. Na década de 1930 filmes como “Limi-
te”(1931), de Mario Peixoto, e “Ganga Bruta”, de Humberto Mauro, trouxeram no-
vos elementos para o movimento, umas delas sendo a influéncia do expressionismo
e do modernismo.

Nos anos 1930 a 1940 comegou o Dominio de Hollywood, e aqui no brasil
as distribuidoras comecaram a investir nas salas de cinemas para que as pessoas
comecassem a assistir os seu Talkies (filmes falados), trazendo também as legen-
das, criando-se um costume no qual caracterizou o cinema classico de Hollywood.
E umas pessoa que comegou a ficar famosa com a produgdes que podia se dizer
que se lembrava muito com as produgdes norte americanas ¢ a Carmem Miranda
e um exemplo de filmes dela € o “Ald, Alo, Brasil”(1935), de Wallace Downey ¢
Alberto Ribeiro, e “Ald, Alo, Carnaval”(1936), de Ademar Gonzaga e entre outros.
Os longas-metragens que foram feitos aqui no Brasil sempre vinham com a estéti-
ca Hollywoodiana. Entre eles existia o estudio “Vera Cruz” que foi inaugurado em
1949, e neste momento veio o sucesso de “O Cangaceiro”(1953), de Lima Barreto.
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Um outro momento da historia do cinema brasileiro é as Chanchadas, no qual
sdo longas e curtas metragens que trazem filmes comicos, musicais e de baixo orca-
mento. Este género cresceu muito na década de 1940 pela fundagdo de uma empresa
que era do Rio de Janeiro chamada “Atlantida Cinematografica”, e nesta fase exis-
tiram alguns atores que foram muito conhecidos. Entre eles estavam o Grande Otelo,
Oscarito e Anselmo Duarte. O Carnaval era uns dos principais temas para essa em-
presa entdo produziram inimeras comédias musicais. Entre elas “Este Mundo é um
Pandeiro”(1947), de Walter Macedo com Oscarito, e “Carnaval no Fogo”(1949), de
Walter Macedo com Oscarito € Grande Otelo, existindo também as satiras de cos-
tumes do Rio de Janeiro, como “Nem Sansdo Nem Dalila”(1954), de Carlos Manga
com Oscarito, ¢ “Matar ou Correr”(1954), de Carlos Manga e também com Oscarito.
Existia uma vertente deste género que fazia muito sucesso que eram as chanchadas
de “safadezas”, as quais eram consideradas ruins pela critica e com isso o cinema
brasileiro comecava a ter os movimentos revolucionarios que eram influenciados
pelos europeus.

Uma nova fase do cinema ¢ o Cinema Novo e “udigrudi” e nele o precursor
desta fase é o longa-metragem chamado “Rio, 40 Graus”, de Nelson Pereira dos
Santos. Foi neste tempo que comecou-se a realmente trazer tematicas populares,
de cunho politico e social do Brasil e com isso procurando achar o realismo e a
arte auténtica dos Brasileiros. A “Estética da Fome” foi um termo idealizado pelo
diretor Glauber Rocha que surgiu com este momento, e todos os filmes foram
inspirados em obras de baixo orcamento do Neorrealismo italianos e da Nouvelle
Vague francesa.

E uma frase que ele diz que traz muito a esséncia da fase ¢ “uma
camera na mao e uma ideia na cabega” de Glauber Rocha e ele
liberou este movimento, ¢ alguns filmes sdo “Deus ¢ o Diabo
na Terra do Sol”(1964), de Glauber Rocha, e “Terra em Tran-
se”(1967), de Glauber Rocha, e “O Dragédo da Maldade Contra o
Santo Guerreiro”(1968), de Glauber Rocha.

Em outro momento entre o final de 1960 ao inicio de 1970, em que aconteceu
o regime militar, veio o movimento “undigradi” que ¢ a “estética do lixo”, trazen-
do um cinema experimental, podendo-se citar o filme “O Bandido da Luz Verme-
1ha”(1968), de Rogerio Sganzela.
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A Embrafilme foi criada em 1969 com o objetivo de financiar produgdes cine-
matograficas que se alinhassem com as exigé€ncias do governo militar, entdo a ideia
seria promover uma conquista para os longas e curtas metragens brasileiros mais
claro se fossem aprovados pela censura. Embracine e a Concine (Conselho Nacional
de Cinema) que eram os 6rgdos regulamentadores .

Nos anos 1980 existiu um momento de crise pois aconteceu uma populari-
zagdo de videocassetes e com isso o cinema brasileiro comegou a decair. Além disso
a econoimia do pais estava cada vez pior e com isso nao tendo dinheiro para os ci-
neastas produzir os seu filmes e a0 mesmo tempo nao os espectadores nao conseguiu
ir ao cinema porque nao havia dinheiro, e neste momento os cinemas declarou contra
a passar filmes brasileiros.

Em 1990, com Fernando Collor na presidéncia, ele cessou as atividades do
Embrafilme, também do Ministério da Cultura, e do Concine ¢ a Fundagio do Ci-
nema Brasileiro, acabando assim com as leis de incentivos a produg¢do. Somente
trés filmes brasileiros foram langados nos cinemas no ano 1992 no impeachment de
Fernando Collor.

De 1992 a 2003 aconteceu a fase chamada de Retomada, no qual o governo
de Itamar Franco criou a Secretaria para o Desenvolvimento do Audiovisual que mais
para frente seria chamado de Lei do Audiovisual, o que trouxe varios filmes a vida.
Neste momento acontece a volta do tema “cosmética da fome”, segundo Ivana Bentes,
para mostrar a fase de miséria nas telas brasileiras, e que neles existem os filmes “O
que ¢ Isso, Companheiro?” (1997), de Bruno Barreto, e “Central do Brasil” (1998), de
Walter Salles. Uma das empresas que foi bem sucedida é a Globo Filmes que expandiu
das tvs para as telonas do cinema e fazendo muito sucesso com suas comédias. Em
2003, os filmes produzido com a Globo Filmes eram de 90% de receitas nas bilheterias
no Brasil e até hoje tem uma popularidade gigantesca. O longa “Central do Brasil”
(1998), de Walter Salles foi indicado como Melhor Filme Estrangeiro, assim como a
categoria de Melhor Atriz no Oscar também teve a indica¢do da brasileira Fernanda
Montenegro. Em adi¢do, o filme “Cidade de Deus” (2002), de Fernando Meirelles
foi indicado em quatros Oscars: Melhor Diretor, Melhor Roteiro Adaptado, Melhor
Diregdo de Fotografia e Melhor Edi¢ao. Além disso, ganhou também o Globo de Ouro
para Melhor Filme Estrangeiro, fechando essa fase com chave de ouro.

A Pos-Retomada do cinema Brasileiro foi um momento em que os filmes se

tornaram mais comuns para vendas dentro do mercado. Em 2013 quase 120 longas
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foram langados, os quais sdo assistidos constantemente pelo publico. Como exem-
plo, podem ser citados filmes como “Tropa de Elite”’(2007), “De Pernas pro Ar”
(2010) e “Minha Mae ¢ uma Peca”(2013). Mesmo que os filmes de comédia fo-
ram os mais bem sucedidos, comegaram a surgir filmes independentes muito fortes
que foram para festivais de cinema internacionais como “Aquarius”(2016), de Kle-
ber Mendonga Filho, “Hoje Eu Quero Voltar Sozinho”(2014), de Daniel Ribeiro,
“Que Horas Ela Volta?”’(2015), de Anna Muylaert e claro, o filme “Ainda Estou
Aqui”’(2024), de Walter Salles.

No momento em que voltou a ter uma crise no cinema brasileiro do ano de
2019 até 2023, a Ancine comegou a ser muito criticada pelo governo de Jair Bolso-
naro e também nesta época foi que ele acabou com o Ministério da Cultura no pais e
sua subsequente conversdao em uma secretaria subordinada ao Ministério do Turismo
e também tentou acabar com Ancine mas ndo conseguiu pelo fato que ¢ uma agéncia
regulamentadora.

Em de 2023 para este ano, no governo Lula, ele voltou com o Ministério da
Cultura, e ele voltou com um investimento para o setor de Audiovisual de R$1,6
Bilhao, e complementou dizendo que o decreto presidencial destinava-se a regula-
mentacdo de cota nacional nas salas de cinema e de Streaming.

Os desafios do Audiovisual no Brasil é a Sazonalidade da Demanda, ou seja, sdo
trabalhos e projetos com um prazo muito pequeno, além da Concentragdo Regional,
em que 41,7% e 51,9% dos profissionais sdo do Sudeste. Outro obstaculo encontrado
sd0 os Altos Valores de Compras e de Equipamentos, agravados pelas importagdes ¢
carga tributaria. Além disso a falta de mao de obra especializada, necessidade de Pla-
nejamento , Caréncia de Gestores Experientes e a Alta Dependéncia de Financiamento
Publico também contribuem para tais desafios ¢ obstaculos enfrentados.

A Ancine tem o papel de politicas publicas desenvolvendo o mercado au-
diovisual do Brasil de forma sustentavel e valorizando a competitividade de obras
brasileiras, colocando-as lado a lado com o dominio estrangeiro. Uma das coisas sdo
as politicas de estado e ndo somente do governo para que exista uma continuidade
com cada troca de gestdo. A Ancine traz também a importancia de apoio financeiro
com normas ¢ obrigagdes para conseguir ter uma assimetria de mercado, exigindo
uma necessidade de que a producao de obras e a formagao de publico, para que as-
sim tenham acesso a educagdo audiovisual. E também havera muita importancia na

politica dos streamings.
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Ja na era dos Streamings os espectadores pensam que por estarem pagando
por uma plataforma de videos ndo hé a necessidade de irem ao cinema, por isso que
hoje em dia estd mais dificil ainda para o cinema brasileiro, e acredita-se que este
momento pode sim trazer um impacto para a sétima arte. Portanto acredita-se que a
tecnologia ajuda bastante para que outros paises conhegcam as obras que saem daqui,
como o “Ainda Estou Aqui”, de Walter Salles, que foi produzido pela plataforma
brasileira GloboPlay, em parceria com a distribuidora Sony, sendo os pontos mais
importantes para indicagdes e premiagdes como o Oscar. Entdo no final de tudo este
momento entrou na historia, e também mudou a forma das pessoas consumirem as

obras.

3 A transformacio da publicidade no cinema

Antes de chegar a internet, a publicidade precisava de canais tradicionais
como Jornais, Radio, TV, Panfleto e varios outros para alcancar todas as pessoas e
publicos que consumiam seus produtos.

Trazer tudo isso a tona, observa-se uma forma bem diferente de antincios ,
pois era muito caro para fazer filmes para TV entdo eles faziam de um jeito que era
bem direto, muitas vezes mostrando o produto de cara e falando de promogao e com
isso s6 focado em vender e ndo em se conectar.

Um exemplo significativo ¢ o filme O Auto da Compadecida (2000), dirigido
por Guel Arraes, produzido e langado em um periodo anterior a populariza¢do da
internet, possuindo a televisdo como principal veiculo de divulgacgdo. Inicialmente,
a obra foi concebida como uma minissérie para a Rede Globo, e com seu sucesso
imediato, aliado a ampla repercussdo junto ao publico, levou a produgdo de um novo
corte para o formato de longa-metragem, que foi exibido nos cinemas. Segundo a
Folha de S.Paulo, o filme alcangou 158 mil espectadores nas salas de exibi¢do — um
nimero expressivo, especialmente considerando que se tratava de uma época sem
qualquer apoio de redes sociais para promover a obra.

Nas transformagoes da publicidade no cinema, neste momento da sociedade
¢ uma grande parte para que faca sucesso, deixando de lado a parte persuasiva da
publicidade e concebendo estratégias que vao além de vender um produto, mas
sim um estilo de vida, hd um complexo de narrativas presentes dentro dos Longas e

Curtas-Metragens, por isso as publicidades estdo sendo mais profundas com senti-
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mentos mostrados dentro da tela a0 mesmo tempo em que se cria uma conexao com
o espectador e faz o publico ir atras do que ¢ mostrado na tela do cinema. Muitas
vezes a estratégia utilizada ¢ através de “Mensagens Subliminares”, com elementos

mostrados muito rapidamente.

A mensagem publicitaria, da maneira como é compreendida
hoje — paradoxalmente — ganha sobrevida quanto mais deixa de
se parecer consigo mesma; quanto menos faga uso dos elemen-
tos tradicionais que constituem o discurso publicitario conven-
cional. Apresenta-se, de forma crescente, inserida e camuflada
no entretenimento; travestida de diversdo, mas nao destituida de
sua fungdo persuasiva, mesmo que dissimulada. [...]A publicida-
de, para se manter eficaz, precisa se camuflar na narrativa e dia-
logar com os cédigos do cinema, promovendo uma experiéncia
estética e ndo apenas persuasiva (Araujo, 2019, p. 80-82).

Hoje em dia, o objetivo ndo ¢ vender um produto ou algum outro servigo,
trazendo uma publicidade persuasiva, mas sim focar em algo mais ambicioso ao
criar um universo complexo e simbdlico, existindo varios significados além de ven-
der algo, e com isso trazer o consumo.

Quando a era digital comegou, trazendo as redes sociais e todas as suas pos-
sibilidades, o consumidor deixou de ser um receptor passivo e passou a ter um papel
muito ativo na producgdo e disseminag@o de contetdo, especialmente em plataformas
digitais. Com isso, tornou-se necessario adaptar a linguagem publicitaria a cada con-

texto e momento.

Com a digitalizagdo ¢ a disseminagdo de novas plataformas,
a publicidade no cinema ganha novas possibilidades de seg-
mentacdo e interatividade. Essa transformagdo amplia o papel
do espectador, que deixa de ser mero receptor e pode interagir,
compartilhar e reinterpretar as mensagens publicitarias, aproxi-
mando ainda mais o consumo de publicidade da experiéncia de
consumo cinematografico (Aratjo, 2018, p. 30).

Outro longa-metragem langado na era digital foi Ainda Estou Aqui (2024), de
Walter Salles. A divulgagdo nas redes sociais contribuiu para ampliar a visibilida-

de da producao e sua repercussao internacional, incluindo indicag¢des a premiacdes
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como o Globo de Ouro e o Oscar. O filme venceu o Oscar de Melhor Filme Inter-
nacional e foi indicado ao Globo de Ouro de Melhor Filme em Lingua Néao Inglesa.
Em 2025, Ainda Estou Aqui foi indicado nessa categoria, mas o vencedor foi Emilia
Pérez; Fernanda Torres venceu como atriz em filme dramatico e Melhor Atriz em
Filme Dramatico, em que o prémio foi para Fernanda Torres. Assim, ¢ notavel que
investiu-se muito para conseguir estes prémios, mas também obtiveram muita ajuda
dos espectadores com a questdo da publicidade orgénica entre os espectadores.

No meio publicitario existem a publicidade orgénica e também a paga, na qual
muitas empresas pagam outras pessoas para realizarem propagandas dos filmes, prin-
cipalmente influenciadores e criadores de contetido no YouTube que levam para as
pessoas do seu circulo de seguidores. A organica ¢ quando pessoas normais fazem as
propagandas sem serem pagos, € sem os produtores ou os diretores saberem do que
esta acontecendo, em que na questio da obra “Ainda Estou Aqui” (2024), de Walter
Salles, foi claramente organica para ser algo que conseguiu entrar nas premiagoes.

Uma das questdes que foram transformadas s@o os influenciadores de cine-
ma e canais de youtube, que cresceram ainda mais nessa era digital. No comego de
tudo existiam apenas os blogueiros que redigiam textos, mas hoje em dia o que se
destaca ¢ a producdo de videos por parte dos influencers, tecendo criticas e com
isso fazendo uma propaganda massiva para os filmes, muitas vezes sem precisar
de uma publicidade paga, porque tais opinides compartilhadas na internet se tor-
nam uma propaganda orgénica para o filme. Neste momento, os amantes de cinema
estdo usando muito uma rede social chamada Letterboxd, na qual qualquer um pode
fazer uma critica e tendo feito isso vira organico.

4 Estudo de caso I: O Auto da Compadecida (2000)

A obra do escritor brasileiro Ariano Suassuna foi escrita em 1955 e levada
ao palco pela primeira vez em 1956 no Teatro Santa Isabel. Auto da Compadecida
¢ uma pega dividida em trés atos, peca teatral, minissérie e filme, ¢ tem como refe-
réncia o sertdo nordestino.O “Auto da Compadecida”(2000), inspirado na célebre
peca homdnima de Ariano Suassuna, ganhou vida pelas maos de Guel Arraes, que
assumiu tanto a adaptacdo quanto a diregao.

A obra, nascida da televisdo, estreou como minissérie na Rede Globo em ja-

neiro de 1999, conquistando desde cedo o coragdo do publico. Nao tardou para que,
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num movimento quase natural, fosse reeditada e langada como longa-metragem nos
cinemas em setembro do mesmo ano. O langamento se deu num momento crucial:
a fase da “retomada” do cinema nacional, que apos um longo periodo de crise entre
os anos 1980 ¢ o inicio dos anos 1990, respirava novos ares €, passo a passo, recu-
perava o folego.

A divulgacao foi através da Rede Globo, com sua forga no territorio nacional,
langando campanhas robustas em seus intervalos comerciais, fazendo com que a his-
toria ecoasse nas casas de todo o Brasil. O elenco, recheado de rostos familiares, como
Matheus Nachtergaele, Selton Mello, Fernanda Montenegro ¢ Lima Duarte, funcionou
como chamariz irresistivel. Ao mesmo tempo, jornais e revistas de grande circulagao
proporcionaram elogios, destacando a leveza do humor, a profundidade das raizes nor-
destinas e a fidelidade com que a obra de Suassuna foi transportada para as telas.

Desde o comecgo, a recepgao de “O Auto da Compadecida”(2000),de Guel
Arraes, foi bastante especial, pois conseguiu conquistar tanto os criticos quanto
o publico de uma sé vez. Parecia que o filme tinha encontrado uma espécie de
dadiva que abre as portas tanto para o reconhecimento académico quanto para o
carinho do publico. Logo na estreia, criticos de varias partes do pais elogiaram a
habilidade de Guel Arraes em equilibrar humor e reflexdo, mantendo a esséncia
do trabalho de Ariano Suassuna sem perder a leveza que encanta quem assiste.
(MACHADO, 2000).

Nos jornais, era comum ver muitos elogios, como “engragado”, “profundo”
e “essencialmente brasileiro”. Os criticos frequentemente comentavam sobre a con-
quista de transformar a musicalidade e a fala do Nordeste em linguagem audiovisual,
algo que, se feito de forma errada, poderia acabar caindo em estereotipos e caricatu-
ras. Mas, no final das contas, o que se via era justamente o oposto.

O publico também demonstrou bastante entusiasmo. Tanto a minissérie quan-
to o filme tiveram uma audiéncia muito expressiva, mostrando que o humor ¢ a
conexao cultural conseguem ultrapassar fronteiras de pais e classe social. Estima-se
que, nos cinemas, o filme tenha sido assistido por cerca de 2 milhdes de pessoas
(ANCINE, 2019). Na televisao, a produgdo chegou a atingir picos de audiéncia que
ainda hoje estdo entre os maiores (GLOBO, 2020).

O “Auto da Compadecida”(2000),de Guel Arraes, foi muito além, cruzando

fronteiras com um grande marco no cenario audiovisual brasileiro e, por que ndo
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dizer, internacional. No Brasil, o longa foi agraciado no Grande Prémio Cinema
Brasil tendo, como Melhor Dire¢ao e Melhor Roteiro Adaptado, e ainda eternizando
a atuacao de Matheus Nachtergaele com o prémio de Melhor Ator (ANCINE, 2019).

O éxito, contudo, ndo parou nas fronteiras do pais. La fora, a obra levou o pré-
mio de Melhor Ator no Festival Internacional de Cinema de Vifia del Mar, no Chile,
e encantou plateias ao conquistar o Prémio do Juri Popular no Festival do Cinema
Brasileiro de Miami (GLOBO, 2020). A presenga marcante em eventos como 0s
festivais de Havana e Cartagena nao s6 aumentou sua visibilidade, mas provou que,
mesmo com o p¢ fincado no sertdo nordestino, a narrativa tinha asas para voar alto e
ecoar em diferentes culturas.

Nao se pode esquecer, entretanto, do papel decisivo da TV aberta nessa histo-
ria. A estreia de “O Auto da Compadecida”(2000),de Guel Arraes, como minissérie
na TV Globo foi decisivo gragas a televisao aberta, com seu alto alcance , e seu “pé
na porta” dos lares brasileiros, fez a trama atravessar as linhas invisiveis que sepa-
ram o sertdo das salas de cinema

Foi nesse vai e vem entre a ficcdo e a vida real que o povo tomou para si as
aventuras de Jodo Grilo e Chicd, transformando dialogos em ditados, cenas em lem-
brangas e o humor nordestino em um trago da propria identidade cultural do pais. O
famoso “boca a boca”, aquele que corre rapido, se encarregou de espalhar a fama da
obra. As representacdes, tanto na propria TV Globo quanto em canais pagos como
o Canal Viva, funcionaram como um fio de ouro que manteve viva a ligagdo entre a
obra e o publico, passando a tocha de geracdo em geragdo (GLOBO, 2020).

No longa, estima-se um nimero de publico em 2.158.640 pessoas, tornando
— se um grande sucesso de bilheteria nacional. A divulgagao foi realizada por meio
da televisdo, revistas e jornais, o que contribuiu significativamente para seu reco-
nhecimento em todo o pais. A producdo foi amplamente reconhecida pela critica
e recebeu importantes prémios, consolidando-se como uma das maiores obras do
cinema brasileiro. Entre as premiacdes estdo o de Melhor Roteiro, Melhor Diretor
para Guel Arraes ¢ Melhor Ator para Matheus Nachtergaele (grande Otelo). Tais re-
conhecimento reforgam a relevancia cultural e artistica do filme que se destacou pela

qualidade técnica narrativa envolvente e pela forte conexao.
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Figura 1 — Personagens do filme “O Auto da Compadecida™:

Fonte: Imagem de referéncia, disponivel em themoviedb.org

5 Estudo de caso 1I: Ainda Estou Aqui (2024)

Nas redes sociais, a abordagem foi planejada e bem elaborada: teasers, videos
de bastidores, depoimentos do elenco e postagens emotivas ajudaram a construir
uma narrativa envolvente. O trailer oficial foi langado em outubro de 2024, ¢ o filme
teve estreia confirmada nos cinemas brasileiros no dia 7 de novembro de 2024. O
uso de hashtags como #AindaEstouAquiOscar2025 e #OscarParaBrasil promoveu
ampla disseminacdo e engajamento, potencializados por intera¢cdes com influencia-
dores e personalidades do setor audiovisual. Além disso, as estratégias se alinham
aos principios de propagacgao e personalizacdo do marketing digital, ampliando o al-
cance e fortalecendo o vinculo simbolico com o espectador (COELHO et al., 2018).

A presenca internacional foi refor¢ada pela campanha “For Your Conside-
ration (FYC)”, direcionada a industria cinematografica e aos votantes do Oscar,
incluindo materiais promocionais sobre a obra. A distribuicdo global, a cargo da
Sony Pictures Classics, garantiu acesso aos mercados estratégicos. No Brasil, o fil-
me ultrapassou 3 milhdes de espectadores e conquistou uma das maiores bilheterias

recentes do cinema nacional.

154 Eu Comunico, (20) (1): 141-163, 2025



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

O engajamento nas redes sociais foi elemento principal das estratégias de mar-
keting do filme. No audiovisual, a experiéncia do publico deve se estender para além
das salas de cinemas, em que a obra deve conseguir transmitir essa sensacdo de
forma eficaz. A utilizagdo coordenada de publica¢des no Instagram, X e TikTok foi
determinante para ampliar o alcance da campanha, criar vinculos emocionais e gerar
trafego organico em torno da obra.

No Instagram, o foco foi em imagens de alta qualidade, criando uma identi-
dade visual coerente e alinhada a estética do filme. No X, a estratégia priorizou in-
teracdo direta com o publico, fomentando discussoes e incentivando o compartilha-
mento da experiéncia. Ja no TikTok, o posicionamento buscou explorar o algoritmo
da plataforma para alcangar usuarios ainda ndo engajados com a tematica da obra.

A influéncia do publico também desempenhou papel estratégico na campa-
nha, sendo capaz de amplificar significativamente o alcance da producdo. A midia
espontanea teve impacto expressivo devido a narrativa politico-social do filme, que
gerou debates em veiculos jornalisticos e podcasts. Pesquisas indicam que a cobertu-
ra editorial ndo paga pode aumentar em até 50% o reconhecimento de marca, gragas
a credibilidade associada a fontes independentes (NIELSEN, 2021).

No cenario nacional, a cobertura em jornais e programas de entretenimento
ampliou a visibilidade da obra, enquanto a agenda de entrevistas e participagdes do
elenco e do diretor consolidou sua presenca publica. Além disso, debates em uni-
versidades foram organizados para promover reflexdo e estimular discussdes sobre
temas historicos.

No plano internacional, a circulagdo do longa em diferentes paises foi acom-
panhada por analises e criticas em plataformas digitais e periddicos especializados,
0 que contribuiu para consolidar sua reputagao global. Esse reconhecimento esteve
associado a indica¢des e prémios em cerimonias de diferentes continentes, refor¢an-
do seu posicionamento como produto cultural de alcance transnacional.

O sucesso da obra também evidencia o impacto dos influenciadores culturais
e da comunidade cinéfila sem o uso direto das redes sociais. Criticos, jornalistas e
formadores de opinides desempenham um papel fundamental na construgdo de uma
credibilidade de uma obra, destacando seus aspectos estéticos e sociais em veiculos
de comunicacio tradicionais e espagos culturais. Essa legitimacao simbolica favore-
ceu a disseminagao espontinea do interesse pelo filme, atraindo outros publicos que
valorizam o cinema engajado. Com essa influéncia, ajudou a obra Ainda Estou Aqui,

a se consolidar como uma producdo relevante dentro do cenario cinematografico.
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Paralelamente, a comunidade cinéfila exerceu um papel determinante na sus-
tentacdo do engajamento do longa. O envolvimento coletivo gerou um efeito de
recomendagdo e pertencimento que ampliou a visibilidade da obra e sua recepcao
critica. Com esse tipo de apoio comunitario, cria uma confianga e legitimidade, onde
0 publico também se torna um agente de divulgacdo. Dessa forma, o impacto direta-
mente dos influenciadores foi essencial para transformar o longa em um fenémeno
ndo apenas de bilheteria, mas de reconhecimento artistico e social

Por fim, vale destacar que a repercussao nos mercados estrangeiros nao apenas
ampliou as oportunidades de distribuicdo, mas também agregou valor ao mercado

interno, criando um ciclo de prestigio externo que retroalimenta o interesse nacional.

Figura 2 — Personagens do filme “Ainda Estou Aqui”:

4 2 §

Fonte: Imagem de referéncia. Disponivel em: themoviedb.org

6 Analise comparativa entre as obras

No caso de “O Auto da Compadecida”(2000),de Guel Arraes, o caminho até
0 sucesso ndo foi metedrico, mas sim trilhado devagar, na sala de estar de milhoes
de brasileiros. A TV aberta serviu de vitrine para a minissérie, que, de mansinho,
ganhou espaco no coracdo de varias geragdes. Era como plantar uma semente que

germina aos poucos, sem pressa, até florescer nas telonas, e arrecadar mais de 11 mi-
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lhdes de reais. Um feito e tanto, digno de ser lembrado como um fenomeno cultural
espalhado pelo pais.

Em 2019, essa obra voltou a cena: remasterizada, lancada no cinema e ainda
sem se apoiar em estratégias digitais agressivas. Nao precisava, a for¢ca da memoria
coletiva fez o trabalho.

Do outro lado, “Ainda Estou Aqui”’(2024), Walter Salles, surgiu num cenario
completamente diferente. Hoje, a velocidade das interagdes digitais dita o ritmo. O
langamento foi um verdadeiro “show” de organizacdo: trailers bem posicionados,
cartazes estratégicos e campanhas online de peso. Desde os aplausos nos festivais de
Veneza e Toronto até as parcerias com influenciadores, tudo foi pensado para ampliar
o alcance. Essa fusdo entre tradi¢ao narrativa e tempero tecnoldgico fez a obra ul-
trapassar fronteiras, impulsionada pela distribui¢@o internacional da Sony Classics.

“O Auto da Compadecida”(2000) nasceu em um periodo em que as coisas
aconteciam de forma mais lenta. As consequéncias de um ato costumavam demorar
mais a aparecer e a divulgagdo era feita apenas na televisdo e no marketing boca a
boca, como um fio invisivel conecta seus espectadores que dias depois se espalharam
a passos lentos. Com os anos, as midias sociais passaram a relancar a historia, que
comecgou a ressurgir em memes e videos com intentos de referéncias que continuam
ecoando. Ja “Ainda Estou Aqui”(2024), de Walter Sales, chegou ao mundo onde as
pessoas nao sabem esperar por nada. O streaming, as redes sociais e o conteudo em
alta instantaneo, a propria estrutura do palco em que tudo ocorre simultaneamente. E
a producdo soube usar isso: se Millennial assim, que existe outra! A transformar-se
num incéndio de palha de fogo, um fenémeno... isso se vocé nao olhar atentamen-
te, e entender o que ndo ¢ mero entretenimento, e arte. Compre com o publico, nao
apenas correr para ver o crescimento da plateia. “O Auto da Compadecida”(1999),
de Guel Arraes, por sua vez, é seu velho amigo que nao exige gestos grandiosos para
estar presente. Sem campanhas em grandes proporgdes, ele vive nos bate-papos,
nos memes ¢ na memoria. Isso é o que acontece quando o afeto humano mantém
uma obra viva por décadas. O mesmo nao se pode dizer, pelos mesmos motivos, de
Ainda Estou Aqui. As boas criticas ndo foram apenas o suficiente, mas deram lugar
a mobilizagdo. Mais de 5 milhodes de espectadores € R$104,7 milhdes em bilheteria,
consolidando o filme como a terceira maior bilheteria nacional desde 2018. O reco-
nhecimento de Ainda Estou Aqui em premiagdes internacionais, com a vitoria no

Oscar de Melhor Filme Internacional e o Globo de Ouro conquistado por Fernanda
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Torres na categoria Melhor Atriz em Filme de Drama, contribuiu para ampliar a vi-
sibilidade da produgao e o interesse do publico.

O quadro abaixo est4d a comparagdo dos principais assuntos estudados acima:

Quadro 1 - Comparacao dos filmes

Dados dos Filmes Debatidos

O Auto da Compadecida Ainda Estou Aqui
Ano de Langamento 2000 2024
Plataforma de Divulgagdo TV, Revista e Jornais Redes Sociais, TV, Cinema
Alcance de Publico e Bilheteria 2.158.640 Pessoas 5.094.204 Pessoas

Melhor Roteiro, Melhor Diretor Melhor Filme Internacional (Oscar 2025), Melhor Atriz para
para Guel Arraes e Melhor Ator | Fernanda Torres (Globo de Ouro 2025), Melhor Roteiro (Festival
para Matheus Nachtergaele de Veneza 2025), Melhor Filme Ibero-Americano (Goya 2025) e
(Grande Otelo) Prémio do Publico (Festival de Roterdd 2025)

Premios Conquistados

Antes era uma Mini-Serie da
Globo que virou filme. E isso foi
Estratégias de Midia meio que a estrategia para o
filme, e tambem por causa do

livro.

Usaram Redes Sociais para aumentar o publico, tambem usaram
criticas para crescer ainda mais, trouxe tambem muito
propaganda em Streaming, e com os trailers nos cinemas, e o que
ajudou ainda mais foi a questdo das indicagdes para premiagdes.

Fonte: Elaborado pelos autores.

7 Consideracdes finais

A partir da analise comparativa entre O Auto da Compadecida (1999) e Ainda
Estou Aqui (2024), torna-se evidente que o sucesso de uma produgdo cinematogra-
fica brasileira ndo depende apenas de sua qualidade estética, narrativa ou técnica,
mas, sobretudo, da forma como publico e midia se relacionam com a obra. O estudo
confirmou o objetivo central deste artigo: compreender como a interagdo entre as es-
tratégias de divulgacdo e o engajamento midiatico, seja ele espontaneo ou planejado,
influencia o desempenho comercial e simbdlico dos filmes nacionais.

A pesquisa demonstrou que, em contextos histdricos distintos, o papel da mi-
dia evoluiu de um sistema centralizado, baseado na televisdo e na comunicagdo de
massa, para um ecossistema participativo e descentralizado, no qual as redes sociais
e o comportamento do publico tornam-se protagonistas na formacao de reputagdes e
na viralizagdo de contetidos audiovisuais. Enquanto O Auto da Compadecida conso-
lidou seu éxito por meio da forca da TV aberta e do “boca a boca” popular, Ainda Es-
tou Aqui alcangou reconhecimento global impulsionado pela cultura do engajamento
digital e pela influéncia de plataformas como Instagram, TikTok e X, evidenciando
a transicao da publicidade tradicional para uma logica de comunicacdo integrada e
colaborativa.
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Os resultados obtidos também confirmam a hipotese de que a desvalorizagdo
do cinema nacional ndo esta relacionada a auséncia de qualidade, mas sim a caréncia
de estratégias de marketing eficazes e a limitada valorizagdo cultural por parte do
publico. Assim, compreender o comportamento da audiéncia, investir em narrativas
auténticas e utilizar as ferramentas digitais de forma estratégica tornam-se fatores
determinantes para o fortalecimento da industria cinematografica brasileira.

Conclui-se, portanto, que o sucesso de uma obra audiovisual contemporanea
esta intrinsecamente ligado a sua capacidade de dialogar com um publico cada vez
mais conectado, critico e participativo. A integragdo entre arte, midia e estratégias
comunicacionais ndo apenas amplia o alcance das producdes, mas também contribui
para consolidar uma identidade cultural que valoriza o cinema brasileiro como ex-

pressdo de diversidade, criatividade e pertencimento social.
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Resumo: O avango das tecnologias de Inteligéncia Artificial (IA) tem transformado sig-
nificativamente o cenario da comunicagio e da publicidade contemporanea. Entre essas
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inovagdes, destaca-se o uso do deepfake — técnica que utiliza Inteligéncia Artificial para
criar adulteracdes realistas a partir de fotos e videos (G1, 2024) — cuja aplicagdo no
marketing desperta tanto entusiasmo criativo quanto preocupacdes éticas. No contexto
publicitario, o deepfake apresenta-se como uma ferramenta de grande potencial para per-
sonalizagdo e impacto visual, mas também gera debates sobre autenticidade e confianga.
Este artigo tem o objetivo de analisar o uso do deepfake como ferramenta estratégica no
Marketing e na Publicidade, discutindo as diferentes formas de aplicabilidade, as impli-
cagOes éticas e os impactos na percepcao do consumidor, considerando os resultados de
uma pesquisa aplicada em Franca (SP) e regido, articulando referéncias tedricas e a ana-
lise do caso da campanha Efficient Way to Pay, desenvolvida pela agéncia DM9 para a
marca Consul. Entende-se que, embora os resultados tenham sido obtidos por um estudo,
€ possivel ampliar a discussdo em torno desse tema e compreender como essa tecnologia
influencia a credibilidade, a aceitagdo e o engajamento dos publicos-alvo das marcas que
utilizem essa estratégia. Os procedimentos metodologicos foram: pesquisa bibliografica;
pesquisa documental; entrevista semiestruturada com dois profissionais; questionario;
e estudo de caso. Em sintese, os achados revelam que o deepfake desperta encanto e
curiosidade, mas também alerta e desconfianga. O publico reconhece o potencial criativo
da tecnologia, desde que usada com transparéncia e responsabilidade. Assim, a pesquisa
demonstra que o futuro da publicidade ndo depende apenas da inovacao técnica, mas da
capacidade das marcas de equilibrar emogao, ética e confianga — pilares que definem o

verdadeiro valor das relagdes na era digital.

Palavras-chave: deepfake, inovagao; inteligéncia artificial; marketing; tecnologia.

1 Introducao

Desde a Revolugao Industrial, a sociedade ndo apenas incorporou a tecnologia
como ferramenta para facilitar o cotidiano, mas também passou a utiliza-la como
extensdo do corpo e da mente: veiculos ampliaram a mobilidade, celulares viabili-
zaram comunicacao e trabalho, e a internet trouxe uma infinidade de possibilidades,
em nome da praticidade e da eficiéncia. Entretanto, Bauman (2000), em Moderni-
dade Liquida, alerta que essa abundancia e o facil acesso a informacdo favoreceram
a superficialidade, tornando os individuos mais propensos a procrastinagdo ¢ menos
interessados no aprofundamento do conhecimento, o que pode levar a alienagao.
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Essa alienagdo intensificou-se com a popularizagdo das redes sociais, que
ampliaram a disseminagdo de narrativas e informagdes nao verificadas, incluindo as
fake news — definidas como informagdes falsas transmitidas ou publicadas como no-
ticia, geralmente motivadas por razdes politicas ou fraudulentas (Oxford Languages,
2023). Ao se apresentarem sob aparéncia de verdade, as fake news induzem pessoas
a acreditar em contetdos inveridicos e a reproduzi-los, favorecendo a consolidagdo
de percepgoes equivocadas, a divulgagao de informacdes distorcidas e a formagao
de opinides baseadas em premissas falsas, com impactos negativos sobre o debate
publico e a compreensao da realidade social.

Nesse sentido, o livro 1984, de George Orwell (1949), torna-se uma referén-
cia pertinente ao retratar uma sociedade distopica marcada pela manipulagio e pela
vigilancia constante do Big Brother. A critica atemporal de Orwell a alienagdo das
massas pode hoje ser reinterpretada sob a perspectiva de tecnologias emergentes,
como o deepfake e as inteligéncias artificiais generativas, capazes de criar imagens
e videos que distorcem a realidade. Assim como na obra, essas ferramentas podem
causar danos significativos quando empregadas de forma maliciosa, mas também se
mostram recursos Uteis em areas criativas, como a Publicidade, em que ampliam
possibilidades de produgao e tornam viaveis campanhas antes inviaveis.

Nos ultimos anos, a desinformagao provocada pelas fake news ganhou desta-
que, impulsionada pelo crescimento do deepfake e das [As generativas, que produ-
zem conteudos originais, como textos, imagens, videos e dudios (IBM). Com a alta
qualidade desses materiais, noticias falsas e afirmagdes sem comprovacdo de vera-
cidade se multiplicam, impactando o debate publico. Um exemplo concreto ocorreu
em setembro de 2024, quando a deputada federal Tabata Amaral (PSB) foi alvo de
montagens de cunho sexual, caracterizadas como deepfake, nas quais seu rosto foi
sobreposto ao corpo de uma criadora de contetido adulto e divulgadas em redes so-
ciais. A acdo, enquadrada como Injuria Eleitoral pelo artigo 326 do Codigo Eleito-
ral (Gazeta do Povo, 2024), resultou em queixa-crime e foi instaurada investigacdo
pelas autoridades competentes. O episodio configurou um caso de violéncia politica
de género mediada por tecnologias digitais, evidenciando como o uso malicioso do
deepfake pode comprometer a participagdo feminina na esfera publica e demandar
novos mecanismos de protecdo juridica e institucional.

Em contrapartida, as mesmas ferramentas que, em alguns casos, sao utilizadas

para finalidades questionaveis dos pontos de vista ético e moral, por exemplo, para cer-
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tas pessoas e/ou grupos, podem ser uteis. No caso da Publicidade, atualmente, muitas
marcas e agéncias tém criado campanhas, muitas vezes premiadas e amplamente reco-
nhecidas que, sem o deepfake, nao seriam possiveis. Isso pode ser ilustrado com o caso
da campanha “#MaisQueUmaCopa”, do banco /taui, realizada pela agéncia Galeria em
2023, na qual foi utilizada a IA para gerar imagens de selegdes brasileiras de futebol
feminino que nunca existiram e anteriores ao ano do reconhecimento oficial do futebol
feminino, que aconteceu em 1983. Essa campanha foi muito elogiada pelo publico.

Nesse cenario, no qual a tecnologia parece ter condi¢gdes de influenciar a cre-
dibilidade, a aceita¢ao e o engajamento do publico — seja em campanhas publicita-
rias, seja em contetidos jornalisticos —, este estudo busca compreender o potencial
estratégico e a aplicabilidade do deepfake e das inteligéncias artificiais enquanto
ferramentas, bem como os riscos e impactos na imagem das marcas que venham a
utiliza-las. Pretende, ainda, ampliar o debate sobre o uso ético dessas tecnologias na
comunicacdo de marketing.

Por fim, no cenario atual, sociedade e mercado suscitam grandes e importantes
questionamentos e, para eles, foram elencadas algumas hipoteses. Entre elas, desta-
cam-se:

1. Campanhas publicitarias que utilizam deepfake tendem a obter maior
atencdo e reconhecimento de marca quando comparadas a campanhas
convencionais de mesmo porte;

2. O uso de deepfakes em campanhas publicitarias gera preocupagdes éticas
entre os consumidores, sobretudo quando envolve figuras publicas ou si-
mulagdes realistas sem clara sinalizag2o;

3. Embora consumidores demonstrem fascinio inicial por campanhas com
deepfakes, ha indicios de que a confianca na marca pode ser afetada nega-
tivamente caso a técnica seja percebida como enganosa; 4) A percepcao do
consumidor é mais impactada pelo contexto narrativo e estético da campa-
nha do que pelo uso isolado do deepfake. A partir dessas questoes, este arti-
go tem o objetivo de analisar o uso do deepfake como ferramenta estratégica
no Marketing ¢ na Publicidade, discutindo as diferentes formas de aplica-
bilidade, as implicagdes éticas ¢ os impactos na percepgao do consumidor.

Como objetivos especificos, este estudo visa compreender as percepgdes ¢ as-

sociagdes do publico brasileiro em relacdo ao uso do deepfake na publicidade, iden-

tificando seus sentimentos, interpretagdes e niveis de familiaridade com a tecnologia;
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analisar de que forma essa ferramenta influencia a confianga, o engajamento e a credi-
bilidade das marcas, considerando também a visdo de profissionais da area; discutir as
implicacdes éticas do uso do deepfake a partir das percepgdes do publico e das teorias
de autores de referéncia; e, por fim, refletir sobre o potencial criativo e transformador
dessa tecnologia como recurso comunicacional, avaliando suas possibilidades de ino-
vagdo e os limites éticos necessarios para a preservagao da confianga do consumidor.

Para alcancar tais objetivos, os procedimentos metodologicos utilizados fo-
ram: pesquisa bibliografica; pesquisa documental; entrevista semiestruturada com
dois profissionais; questionario; e estudo de caso. Na sequéncia deste estudo, sdo
apresentados o referencial teérico, a metodologia abordada, as analises estruturadas,
o estudo de caso e, por fim, as conclusdes finais.

2 Fundamentacio tedrica

Neste trabalho, as teorias selecionadas buscam compreender a relagdo entre
sociedade em rede, ética digital e comportamento do consumidor, aspectos indis-
pensaveis para a analise do impacto das inovagdes tecnoldgicas, como a Inteligéncia
Artificial e o deepfake, no campo da publicidade e do marketing.

Para isso, a presente investigagdo apoia-se em diferentes perspectivas teoricas.
A contribuicao de Castells (1999) ¢ central para a compreensao da logica da sociedade
em rede e da centralidade da informag&o nos processos sociais contemporaneos. Flori-
di (2023) amplia esse debate ao propor o conceito de infosfera e a necessidade de uma
ética da informacao frente as novas formas de agéncia digital. Ja Kotler (2021;2024),
oferece uma visdo aplicada ao marketing, demonstrando como a Inteligéncia Artificial
e as inovagdes tecnoldgicas podem ser utilizadas estrategicamente, sem perder de vista
as questdes ¢ticas que afetam a credibilidade e a responsabilidade corporativa. Por
fim, Gabriel (2017) contribui com a analise do comportamento do consumidor e da
percepcao, destacando os impactos dessas tecnologias na construgao da confianga, no

engajamento com as marcas € na consolidacdo de vinculos no ambiente digital.

2.1 Marketing tecnoldgico e humanizado

Philip Kotler, considerado o “Pai do Marketing Moderno”, tem atualizado sua

obra de acordo com os avangos tecnologicos que moldam o comportamento do con-
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sumidor e a pratica empresarial. Em Marketing 5.0: Tecnologia para a Humanidade
(2021), escrito em coautoria por Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan, os autores
apresentam a utilizagdo de tecnologias emergentes, como big data, sensores, Internet
das Coisas e, sobretudo, a Inteligéncia Artificial, como elementos centrais na constru-
¢do de um marketing direcionado por dados, preditivo, contextual, aumentado e agil.

Para Kotler (2021), a IA representa ndo apenas um recurso de automagao, mas
uma ferramenta estratégica para analisar grandes volumes de dados, antecipar necessida-
des, personalizar experiéncias em tempo real e ampliar a atuagdo humana em processos
de decisao e relacionamento. Para Kotler et al. (2021, p. 16) “O objetivo € criar uma nova
experiéncia do cliente [...] isenta de atrito e convincente. Para isso, as empresas precisam
alavancar uma simbiose equilibrada entre a inteligéncia humana e a do computador”.

Assim, o Marketing 5.0 (Kotler, 2021) propde um equilibrio entre inovagao
tecnoldgica e centralidade no ser humano, defendendo que a tecnologia deve estar a
servigo da ética, da credibilidade e da criacao de valor. Essa perspectiva ¢é reforgada
quando os autores observam que “Algoritmos e modelos avangados de 1A estdao, em
geral, além da compreensdo humana [...] questdes de confianga serdo um fator rele-
vante para tolher a adocdo de tecnologias digitais.” (Kotler et al, 2021, p. 63). Nesse
sentido, a obra se torna fundamental para compreender os potenciais e os riscos do
uso do Deepfake na publicidade, pois oferece uma estrutura para analisar como a
personalizagdo e a criatividade podem coexistir com a necessidade de transparéncia,
responsabilidade e confianca.

Mais recentemente, em Transformative Marketing: Combining New Age Te-
chnologies and Human Insights (2024), em coautoria com V. Kumar, Kotler amplia
essa perspectiva ao discutir a integragdo da Inteligéncia Artificial com outras tec-
nologias disruptivas, como blockchain, robotica, metaverso e recursos de geracao
sintética de conteudo. Nesse sentido, praticas como o deepfake destacam-se por
sua dupla aplicabilidade: a0 mesmo tempo em que provocam preocupagodes éticas
relacionadas a manipulagdo e a desinformagao, também se apresentam como ferra-
mentas criativas que possibilitam novas formas de engajamento e campanhas publi-
citarias inovadoras.

Como afirmam os autores, “Um dos principais aspectos do marketing trans-
formativo ¢ sua capacidade de se adaptar e evoluir [...] ao combinar tecnologias de
nova geracao e insights humanos.” (Kotler; Kumar, 2024, p.19, traducdo dos au-

tores). Além disso, “as empresas estdo liberando tecnologias em suas estratégias,
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taticas e operagdes, a0 mesmo tempo em que as utilizam para o bem da humanidade”
(Kotler; Kumar, 2024, p. 2, tradugdo dos autores). A obra propde que o marketing
contemporaneo deve ser capaz de combinar a capacidade analitica dessas tecnolo-
gias com os insights humanos, de forma a potencializar tanto a eficiéncia operacional
quanto a relevancia cultural e emocional das marcas.

Essas contribuigdes tedricas sdo particularmente relevantes no debate sobre
IA e inovagdes na publicidade, pois refor¢am que, embora tecnologias como a Inteli-
géncia Artificial e o deepfake ampliem a capacidade de personalizacdo e otimizagao
de campanhas, seu uso demanda uma reflexao ética sobre privacidade, manipulagdo
de dados e responsabilidade corporativa. Assim, Kotler oferece uma base conceitual
solida que nao apenas efetiva a adogao dessas inovagdes no marketing, mas também
aponta para a necessidade de uma pratica orientada por valores e principios éticos,

em concordancia com as transformagdes sociais e tecnologicas da atualidade.

2.2 Sociedade em rede, informagao e ética digital

Manuel Castells, em A Sociedade em Rede (1999), analisa como as tecnolo-
gias da informacdo e da comunicagdo transformaram a légica organizacional das
sociedades contemporaneas, estabelecendo um modelo baseado em redes digitais
conectadas, descentralizadas e flexiveis. Nesse contexto, o autor introduz o conceito
de “espago de fluxos”, no qual a circulacdo global de informagdes em tempo real
redefine a dindmica social, politica e econdmica, ampliando as oportunidades de
interacdo e a vulnerabilidade das sociedades a manipulacdo e a disseminagao de

conteudos inveridicos. Como explica Castells (1999, p. 459),

[...] o que ¢ historicamente especifico ao novo sistema de comu-
nica¢do organizado pela integracao eletronica de todos os mo-
dos de comunicagdo, do tipografico ao sensorial, ndo ¢ a indugao
a realidade virtual, mas a construgdo da realidade virtual.

Nessa mesma linha de raciocinio, Luciano Floridi, em The Ethics of Artificial
Intelligence: principles, challenges, and opportunities (2023), aprofunda o debate ao
propor o conceito de infosfera, entendido como o ecossistema global de informagdes

em que interagem humanos, maquinas e sistemas digitais. O autor defende que a In-
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teligéncia Artificial inaugura uma nova forma de agéncia, capaz de produzir impac-
tos significativos sem consciéncia humana, o que exige a formulacao de uma ética da
informacao. Para Floridi (2023), a necessidade de principios éticos, como os da cha-
mada soft ethics, torna-se urgente diante dos riscos de manipulagdo, desinformagdo
e instrumentalizagdo de dados, imagens e narrativas, fenomenos potencializados por
tecnologias como o deepfake e outras formas de Inteligéncia Artificial generativa.

Sendo assim, enquanto Castells (1999) evidencia a centralidade da informa-
¢do na estrutura da sociedade em rede e os riscos inerentes a sua circulagdo, Flo-
ridi (2023) amplia esse pensamento ao introduzir o imperativo ético de governar
as tecnologias digitais, de modo a reduzir praticas de manipulagdo e garantir que a
informacgdo opere como elemento de liberdade social, e ndo de alienagdo ou controle.
Como o proprio autor ressalta, “O que mais importa ndo ¢ a inovacdo digital, mas a
governanca do digital, ou seja, o que fazemos com ele.” (Floridi, 2023, p. 78, tradu-
¢do dos autores).

2.3 Comportamento do consumidor e percepgao

Gabriel, em Vocé, Eu e os Robos (2017), destaca que o comportamento do
consumidor na sociedade digital é profundamente moldado pelo acesso constante
a informacao e pela interacdo em ambientes mediados por tecnologias inteligentes.
Para a autora, o consumidor contemporaneo deixou de ser apenas receptor de men-
sagens para se tornar um agente ativo, participando da construg¢ao de significados,
dialogando com marcas e influenciando a percepgao coletiva por meio de redes so-
ciais e plataformas digitais.

Nesse cendrio, a percep¢do do consumidor ¢ diretamente impactada pelo
modo como as marcas utilizam tecnologias emergentes, como a Inteligéncia Arti-
ficial e recursos de automagao, tanto na personalizacdo de experiéncias quanto na
comunicacdo. Para Gabriel, “a ética é a virtude necessaria para que o ser humano
consiga conviver em comunidade. [...], em fungdo das transformagdes nos relacio-
namentos causados pelas tecnologias digitais, a ética se torna ainda mais vital” (Ga-
briel, 2017, p. 115).

A utilizacdo dessas ferramentas pode gerar engajamento positivo, ao criar
campanhas mais relevantes e experiéncias personalizadas, mas também pode com-

prometer a credibilidade e a confianga quando associada a praticas de manipulagéo,
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falta de transparéncia ou uso inadequado de dados pessoais. Nesse sentido, “Em
funcdo das tecnologias digitais, a visibilidade e o impacto das nossas a¢des sdo po-
tencializados [...] a falta de ética tende a causar danos muito maiores do que na era
pré-digital.” (Gabriel, 2017, p. 115).

Dessa maneira, a analise proposta por Gabriel (2017) evidencia que a ética di-
gital e a transparéncia na comunicagao se tornam elementos centrais para a manuten-
¢do de relagdes sustentaveis entre marcas e consumidores. O impacto na percepgao
vai além do contetido da mensagem: esta diretamente ligado a forma como a marca
conduz sua presenca digital, administra informagdes e respeita seus publicos. As-
sim, confianga, credibilidade e engajamento surgem como pilares fundamentais do
comportamento do consumidor na era digital, sendo determinantes para a construgao
da imagem de marca e para a consolidacao de vinculos duradouros no ambiente de

informagdes atual.

3. Metodologia

A pesquisa adota uma abordagem quanti-qualitativa e de carater explorato-
rio, fundamentando-se em diferentes perspectivas tedricas e metodoldgicas, com o
objetivo de analisar o uso do deepfake como ferramenta estratégica no Marketing
e na Publicidade, discutindo as diferentes formas de aplicabilidade, as implicagdes
éticas e os impactos na percepgao do consumidor. A investigacdo busca compreender
como essa tecnologia influencia a credibilidade, aceitagdo e engajamento do publico,
considerando os resultados de uma pesquisa aplicada em Franca (SP) e regido, arti-
culando referéncias tedricas e a analise do caso da campanha Efficient Way to Pay,
desenvolvida pela agéncia DMY para a marca Consul.

O estudo contemplou cinco frentes principais. A primeira consistiu em pes-
quisa bibliografica, fundamentada em diferentes referenciais: Castells (1999), ao
discutir a sociedade em rede e a centralidade da informacao, auxilia na compreensao
da vulnerabilidade a manipulacdo digital; Floridi (2023) contribui com o conceito
de infosfera e a defesa de uma ética da informagao, essenciais para refletir sobre ris-
cos de desinformagao; Kotler, em Marketing 5.0 (2021) e Transformative Marketing
(2024), fornece contribuicdes para compreender a aplicabilidade estratégica da Inte-
ligéncia Artificial e de inovagdes disruptivas no marketing; e Gabriel em Eu, Vocé e

0s Robos (2017) analisa a comunicagdo digital e o comportamento do consumidor,
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destacando impactos sobre credibilidade, engajamento e confianga. A segunda e ter-
ceira frente corresponderam a pesquisa documental e estudo de caso, por meio do
qual foi realizada a andlise da campanha Efficient Way to Pay (DM9/Consul, 2025),
selecionada por constituir um exemplo concreto e contemporaneo da utilizacdo do
deepfake em estratégias de comunicag@o de marca, evidenciando tanto seu potencial
criativo e estratégico quanto as implicagdes éticas relacionadas a percepg¢do do con-
sumidor, credibilidade e confianca em relag@o as marcas. A quarta frente metodolo-
gica envolveu entrevistas com dois profissionais atuantes nas areas de Marketing e
Publicidade, sendo um de Franca (SP) e outro de Sao Paulo (SP), ambos com expe-
riéncia no uso de Inteligéncia Artificial e deepfake. A coleta foi realizada por meio de
formulario escrito (Google Forms), contendo 20 questdes no total, sendo 3 fechadas
(em formato de multipla escolha) e 17 abertas (respostas discursivas). Os nomes dos
participantes foram preservados para garantir anonimato, priorizando a analise de
suas contribuigdes sobre os impactos da tecnologia na publicidade. Os entrevistados
foram selecionados por representarem tanto o mercado publicitario quanto o mer-
cado consumidor, além de lidarem diretamente com os desafios e possibilidades do
deepfake em seus contextos de atuagao.

Por fim, a quinta frente consistiu em um levantamento online, realizado por
meio de formulario escrito (Google Forms), composto por 22 questdes no total, sen-
do 9 fechadas (de multipla escolha e escala de avaliacdo) e 13 abertas (respostas
discursivas). O questiondrio foi aplicado a consumidores de diferentes regides, com
destaque para Franca (SP) e regido, e resultou em 117 respostas, das quais 9 foram
descartadas por ndo se enquadrarem no recorte regional estabelecido, totalizando
108 respostas validas para analise. O objetivo foi captar percepc¢des sobre autentici-
dade, confianga e impacto emocional de campanhas criadas com apoio do deepfake.
Os dados foram interpretados de forma quanti-qualitativa, a partir do referencial

tedrico anteriormente definido.

4. Analises e resultados

Nesta secdo, apresentam-se as analises das pesquisas realizadas, contemplan-
do tanto as respostas dos questionarios realizados com os consumidores quanto as
entrevistas com profissionais de Marketing e Publicidade. O objetivo ¢ analisar o
uso do deepfake como ferramenta estratégica no Marketing e na Publicidade, discu-
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tindo as diferentes formas de aplicabilidade, as implicagdes éticas ¢ os impactos na
percepcao do consumidor. Dessa forma, pode-se ampliar essa compreensao e com-
preender como o uso do deepfake pode influenciar a percepgao do publico em rela-
¢do as marcas, especialmente nos aspectos de credibilidade, aceita¢do, engajamento
e riscos éticos.

As analises foram realizadas a partir das respostas obtidas por meio do ques-
tionario aplicado aos consumidores, qual o contetido se encontra disponivel nos
Apéndices deste trabalho, sendo Apéndice A o questionario dos consumidores e

Apéndice B o questionario dos profissionais.

Grifico 1 - Regido

Pergunta 3
SUL

Nodeste _
SP EREGIAO  /

Franca e regiao

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Grifico 2 — Sexo

Questao 1
Masculino

Feminino

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

174 Eu Comunico, (20) (1): 164-199, 2025



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

Grafico 3 — Idade

Questdo 2

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Grafico 4 — Renda Individual

Questao 4

de 7 a 10 salarios minimos. ..
2,3%

de 4 a 6 salaros minimos
16,3%

de 1a 3 salarios minimos (i...

81,4%

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Grafico 5 — Escolaridade

Questao 6

Ensino médio incompleto
3,5%

Pos graduado

58%

Ensino superior completo
22,1%

Ensino superior incompleto
40,7%

Ensino médio completo
26.7%

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).
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A pesquisa contou com 117 respondentes, dos quais 108 foram validos apds
exclusdes. A maioria (80,2%) reside em Franca e regido, grupo que constitui a parte
central da analise por refletir o contexto social e cultural mais proximo do objeto de
estudo. Os demais participantes se distribuem entre Sao Paulo e regido (9,0%), Nor-
deste (7,2%) e Sul (3,6%), compondo um recorte comparativo. O perfil geral revela
predominancia de jovens entre 18 e 25 anos (73,3%), mulheres (55,8%), estudantes
universitarios (40,7%) e renda individual de um a trés salarios-minimos (81,4%),
perfil fortemente inserido em ambientes digitais, o que influencia sua percepgao so-
bre tecnologias emergentes como o deepfake.

Foram também entrevistados dois profissionais atuantes em marketing e pu-
blicidade, um de Franca-SP e outro de Sdo Paulo (SP), ambos com experiéncia no
uso de Inteligéncia Artificial e deepfake. As entrevistas, conduzidas de forma escrita
por meio de formulario com 20 questdes (3 fechadas e 17 abertas), buscaram com-
preender a aplicagdo pratica da tecnologia e seus impactos éticos e comunicacionais.
As analises articulam quatro perspectivas tedricas principais: Castells (1999), sobre
a sociedade em rede e a virtualidade real; Floridi (2023), com o conceito de infosfera
e ética da informacgdo; Kotler (2021; 2024), sobre o equilibrio entre inovagao tecno-
logica e responsabilidade no marketing; e Gabriel (2017), ao discutir o papel ativo
do consumidor na constru¢ao da credibilidade das marcas.

Com base nesses referenciais, as analises foram organizadas em eixos tematicos
que abrangem desde o conhecimento prévio sobre o deepfake até percepgdes de
risco e oportunidade, impactos na credibilidade e no engajamento e exigéncia por
transparéncia. Essa estrutura permite identificar padrdes de opinido e particularidades
locais que conversam com o debate tedrico e com a publicidade atual em maior

escala.

176 Eu Comunico, (20) (1): 164-199, 2025



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

4.1 Conhecimento prévio sobre o Deepfake

Grafico 6 — Conhecimento Prévio em Deepfake

Questéao 7

Nao

Sim

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Entre os 86 respondentes de Franca (SP) e regido, 55,8% afirmaram ja ter ou-
vido falar no termo deepfake (Grafico 6). No entanto, na Questao 8, que pergunta a
primeira percepg¢ao ao ouvir a palavra deepfake, a maioria o associou a manipulagao,
falsificacdo e fake news, enquanto apenas uma parcela menor mencionou humor,
criatividade ou potencial positivo. Isso indica que, embora reconhecido, o termo ain-
da circula marcado por conotagdes predominantemente negativas, conforme amostra
estudada.

Esse cenario pode ser interpretado pela visao de Castells (1999), que define a
cultura da virtualidade real como o processo em que o virtual se torna real e o real
torna-se virtual. Na sociedade em rede, a circulagdo de imagens e narrativas digitais
mistura os limites entre verdade ¢ simulagdo. Como ressalta o autor, “o novo sistema
de comunicag¢ao transforma radicalmente o espago e o tempo, as dimensdes funda-
mentais da vida humana” (Castells, 1999, p. 462). Para os jovens de Franca (SP),
isso significa que o deepfake ¢ percebido menos como inovacgdo e mais como risco,
j& que sua familiaridade com o termo esta ligada a exemplos de manipulagao e de-
sinformagdo, como visto na questdo 8. Esse conhecimento prévio, restrito, reforga a
necessidade de estratégias de comunicacgdo que apresentem a técnica de forma criati-

va e transparente, a fim de reduzir a rejei¢ao e fortalecer a confian¢a do consumidor.
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4.2 Vulnerabilidade, Confianga e Percepcao Publicitaria

Grafico 7 — Facilidade na Identificacdo do deepfake

Questao 10

Nao —

Tenho davidas

% 2

Sim, consigo

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Grafico 8 — Nivel de confianca nas redes Sociais

Questao 11

48,8%

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Grafico 9 — Se sentiu enganado ao descobrir deepfake em propaganda

Questao 12

Nao

17.4%

Indiferente .

22.1% ¢ Sm
- 60,5%

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).
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Os dados de Franca (SP) e regido mostram que muitos participantes ndo se
sentem capazes de distinguir com seguranga se um conteudo digital ¢ real ou mani-
pulado por Inteligéncia Artificial, conforme grafico 8 revelando vulnerabilidade de
informagdes que comprometem o discernimento critico. O nivel de confianga em
conteudos digitais (Grafico 8) também apresentou tendéncia a avaliacdes baixas ou
moderadas, refletindo duvida diante do ambiente online. Além disso, parte dos res-
pondentes relatou ja ter se sentido enganada ao descobrir que determinado material
havia sido manipulado por IA (Grafico 9).

Essa fragilidade de confianca pode ser interpretada pelo ponto de vista de
Floridi (2023), que define a Inteligéncia Artificial como uma nova forma de agéncia
capaz de lidar com tarefas e problemas com sucesso, tendo em vista um objetivo,
sem qualquer necessidade de inteligéncia. Por atuar sem consciéncia moral, a IA
exige principios éticos como a ndo-maleficéncia, a explicabilidade e a transparéncia.
Floridi (2023) enfatiza que a transparéncia ndo ¢ um principio ético em si, mas “uma
condi¢do pro-ética que possibilita ou prejudica outras praticas ou principios éticos”
(2023, p. 98, tradugdo dos autores). Dessa forma, a falta de transparéncia ndo apenas
reduz a clareza, mas compromete a propria aplicagdo de valores éticos no uso da
Inteligéncia Artificial. Sem entendimento sobre como a tecnologia ¢ aplicada e por

quem, os consumidores permanecem vulneraveis a erros de julgamento e perda de

confianga.
Grafico 10 — Opinido Sobre Campanhas Com deepfake
Questao 13
38,37%
19,77%
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025).
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Grafico 11 — Preocupagdo com deepfake em Noticias

Questao 14

41,9%

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

A percepcao negativa também se reflete no uso publicitario. Quando questio-
nados sobre campanhas com deepfake (Grafico 11), muitos participantes de Franca
(SP) consideraram o recurso desnecessario ou negativo. Essa visdo se intensificou no
Grafico 12, em que a maioria atribuiu notas altas apontando crescente risco de mani-
pulag@o midiatica e propagacao de fake news. Kotler et al (2021, p. 21) definem que
“o marketing contextual ¢ a atividade de identificar [...] e proporcionar aos consumi-
dores interagdes personalizadas em tempo real, de acordo com o contexto do clien-
te”. A auséncia dessa adaptacdo as expectativas e ao grau de maturidade do publico
contribui para a descrenga observada em relagdo ao uso do deepfake na publicidade.

De forma complementar, este estudo também se apoia em Gabriel (2017),
ao indicar que a amostra estudada aponta que os riscos da falta de ética sao maio-
res na atualidade do que no periodo pré-digital. Para os pesquisadores, isso revela
que credibilidade e transparéncia sao ativos indispensaveis para a manutengao da
confianga. Castells (1999) também serve de suporte para os entendimentos deste
estudo, apos as andlises, pois a amostra estudada indica que, na sociedade em rede,
informacao, entretenimento e persuasao circulam em um mesmo circuito de comuni-
cacdo e as fronteiras entre credibilidade e manipulacao se desfazem. Assim, os Gra-
ficos 8 a 12 evidenciam que a confianga do publico em contetudos digitais ¢ fragil,
e que o uso publicitario do deepfake ¢ percebido majoritariamente como risco. Sua
aceitacdo dependera de praticas transparentes ¢ de uma comunicagdo que diminua

incertezas, preservando a credibilidade das marcas.
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4.3 Transparéncia, Credibilidade e Etica No Futuro do Deepfake

Grifico 12 — Dever de aviso sobre deepfake em campanhas

Questao 15
Nao "
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= 89,5%

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Grifico 13 — Confianca na marca ao descobrir uso de Deepfake

Questao 16

37,2%

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

A exigéncia por transparéncia no uso do deepfake foi quase unanime em Fran-
ca (SP) e regido, conforme indica o Grafico 12, na qual 89,5% dos respondentes afir-
maram que as marcas devem sempre avisar quando utilizam a tecnologia. O Grafico
13 mostrou queda de confianga quando o uso ocorre sem aviso prévio. Isso indica
que a aceita¢do depende diretamente da clareza na comunicagdo, sendo a omissao

um fator que afeta o engajamento e credibilidade.
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Como dizem Kotler e Kumar (2024), o mercado consumidor esta atento ao
que dizem e fazem as empresas, principalmente na questio ética e de responsabi-
lidade social, ambiental etc. Assim, a utilizacdo de tecnologias para beneficio da
sociedade acelera boas condi¢des sociais, humanas, econdmicas e amplia oportuni-
dades para todos. Nessa perspectiva, em acordo com o que diz Kotler et al. (2024),
a amostra estudada aponta para a compreensao de que a utilizagdo equilibrada das
tecnologias inteligentes aumenta a credibilidade e a confianga na ética das empresas.
E isso refor¢a o que aponta Floridi (2023) ao dizer que a confianca so se sustenta

quando a tecnologia tem um claro responsavel por ela.

Grifico 14 — Interesse em consumir contetidos feitos por 1A e deepfake
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Grafico 15 — Nivel de aceitagdo de deepfake no futuro
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025).
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Grafico 16 — Reacdo a campanha emocionante feita com deepfake
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Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Apesar da baixa receptividade (44,2%) inicial, conforme Grafico 14, no Gra-
fico 15 verifica-se que muitos (52,3%) acreditam que o deepfake se tornard mais
comum e aceito no futuro, sugerindo uma normaliza¢do com o tempo. Ja o Grafico
17 revela a ambivaléncia dos respondentes, pois parte considera a tecnologia uma
ameaca (manipulagdo politica, desinformacao, fake news), enquanto outros a veem
como oportunidade em termos de inovagao, criatividade e entretenimento. Essa dua-
lidade reflete o que Kotler e Kumar (2024) afirmam ao dizer que o avango das inova-
¢oes revela uma passagem do medo para o encanto e, deste, para abertura de novas
fronteiras tecnologicas.

Na questao emocional, apresentada no Grafico 16, a maioria (37,3%) afirmou
que se sentiria enganada ou desapontada ao descobrir que uma propaganda emo-
cionante havia sido feita com deepfake. Outros, na questdo 21, que pergunta qual
deveria ser o limite para o uso do Deepfake em propagandas e midias digitais, des-
tacaram que a emog¢ao continuaria valida se houvesse transparéncia, indicando que
a autenticidade ndo estd apenas na mensagem, mas também no processo de criacao.
A Questao 21 reforgou essa percepgdo ao apontar que a técnica nao deve ser usada
em contextos sensiveis, como politica, saude ou noticias, sendo aceitavel apenas em
publicidade criativa e entretenimento, desde que explicitamente informada. Por fim,
a Questdo 22, que pede um conselho para as marcas sobre o uso de Deepfake, trouxe
recomendagdes as marcas, concentradas na €tica: uso criativo, mas nunca enganoso,
e com transparéncia, o que acredita-se ajudar a legitimar as inovagdes digitais e a
aceitacdo delas. A exigéncia dos jovens de Franca (SP) de “usar de forma criativa,
mas nunca para enganar”’ confirma diretamente esses principios. De forma comple-
mentar ao observado nessa amostra, reforga-se o entendimento de Gabriel (2017),

que aponta que a ética ¢ basilar para a boa convivéncia em sociedade, assim como
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a convivéncia digital depende de responsabilidade e transparéncia. Nesse sentido,
a valorizagdo da ética pelos respondentes reflete a consciéncia de que, na era das
midias, credibilidade e confianga s6 se sustentam quando ha clareza sobre como a
tecnologia € utilizada.

Assim, as questdes 15 a 22 demonstram que o publico de Franca e regido enxer-
ga o deepfake como recurso ambivalente: inovador e criativo de um lado, mas arrisca-
do de outro. Sua aceitag@o so sera possivel quando pautado por ética, transparéncia e
responsabilidade, capazes de equilibrar impacto emocional, credibilidade e inovagao.

4.4 Comparativo com demais regides

Ap0s a andlise de Franca (SP) e regido, nucleo central da pesquisa, serdo apre-
sentados, de forma breve, os resultados das demais localidades (Sao Paulo e regido,
Nordeste e Sul). O objetivo ndo é repetir a analise detalhada, mas destacar conver-
géncias e divergéncias que indiquem se as percepcdes observadas em Franca refle-
tem tendéncias nacionais ou particularidades regionais.

De modo geral, prevaleceu em todas as regides um padrao de cautela referente
ao deepfake, associado a manipulagdo, falsificago e risco de fake news. Assim como
em Franca, a exigéncia de transparéncia foi recorrente, com a maioria dos respon-
dentes afirmando que campanhas seriam aceitas apenas se o uso da técnica fosse
informado.

Algumas nuances destacaram-se: em Sao Paulo e regido, maior conhecimen-
to prévio ao termo resultou em respostas mais criticas e detalhadas; no Nordeste,
surgiram mais mengdes a usos criativos e humoristicos, ainda acompanhados de
preocupacao politica; no Sul, predominou a descrenga, com menor visdo para re-
conhecer oportunidades, mesmo em contextos de entretenimento. Essas variagdes
indicam que, embora a percepcao geral sobre o deepfake no Brasil seja marcada por
desconfianga e exigéncia ética, diferencas regionais refletem distintos niveis de fa-
miliaridade com a tecnologia e questdes culturais. Em todos os recortes, manteve-se
a mesma condi¢do para aprovar seu uso publicitario: praticas claras e responsaveis.

4.5 Analise das entrevistas com profissionais

Foram convidados cinco profissionais atuantes nas areas de Marketing e Pu-

blicidade, todos com experiéncia pratica em comunica¢ao digital. Dos questionarios
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enviados, quatro retornaram, mas dois apresentaram respostas superficiais e sem po-
sicionamento claro, o que inviabilizou a analise destes. Assim, este topico baseia-se
nas contribui¢des de dois profissionais, ambos com ensino superior completo e ex-
periéncia no setor, preservados pelo anonimato, cujas respostas oferecem elementos
relevantes para o debate sobre os impactos do deepfake na publicidade.

Na Questao 5, sobre beneficios e desafios, um destacou inovagao e impacto
em campanhas, mas apontou custos e ética como limitagdes; o outro ressaltou va-
lor estratégico e reducdo de custos, embora também reconhecesse a importancia da
transparéncia. Essa dualidade confirma o que Kotler e Kumar (2024) afirmam sobre
a importancia do equilibrio entre inovacdo e manutencdo dos valores éticos e da
mitigacdo de riscos a sociedade.

Nas Questdes 6 a 12, que trataram de riscos, confianga e transparéncia, ambos
reconheceram o potencial criativo do deepfake, mas enfatizaram que o risco ético €
alto e que a confianca do consumidor tende a diminuir quando a técnica € usada sem
aviso. Essa percep¢do combina com as ideias de Floridi (2023), que defende a expli-
cabilidade como requisito para preservar a confianca, e de Gabriel (2017), que res-
salta o poder do consumidor em comprometer ou reforcar a reputagdo de uma marca.

Ja nas Questdes 14 a 20, voltadas ao futuro da tecnologia, os entrevistados
consideraram o deepfake como um recurso superior a outras estratégias de [A, dadas
as possibilidades de impacto visual e da capacidade de gerar vinculos emocionais —
conforme o contexto trabalhado -, acreditando-se em sua consolidagdo no mercado
nos préoximos anos. Contudo, eles alertaram para o risco de artificialidade e crises de
reputacdo, especialmente em contextos sem transparéncia. Essa visdo se aproxima
de Castells (1999), que entende que, na sociedade em rede, a credibilidade é cons-
tantemente tensionada entre inovagao € risco.

De forma geral, os profissionais reconhecem o deepfake como recurso de alto
impacto criativo, mas envolvido a praticas éticas e transparentes. Assim como entre
os consumidores, a aceitagdo so sera viavel quando a tecnologia for aplicada de for-
ma responsavel, capaz de equilibrar inovagao, autenticidade e confianga.

4.6 Analises gerais
As analises realizadas com consumidores e profissionais revelaram percep-
¢oes semelhantes sobre o uso do deepfake na publicidade. Entre os consumidores de

Franca (SP) e regido, majoritarios na amostra, prevaleceu a visao de que a tecnologia
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¢ pouco conhecida, mas ja associada a manipulacdo e risco, com forte demanda por
transparéncia e responsabilidade. O comparativo com demais regides reforcou esse
padrdo, ainda que com detalhes culturais e de familiaridade.

Do ponto de vista dos profissionais, embora reconhegcam o alto potencial
criativo e estratégico do deepfake, também enfatizaram os riscos €ticos e de credi-
bilidade, ressaltando que a confianga do consumidor depende de praticas claras e
avisos prévios. Tanto consumidores quanto profissionais apontaram que a aceitagdo
da tecnologia sé sera possivel quando houver transparéncia total e regulamentagao
adequada, confirmando que inovagao e ética sdo dimensdes indissociaveis.

Assim, a se¢do evidencia que, apesar de ambivalente, a percep¢ao do deep-
fake concorda para um consenso: trata-se de um recurso de impacto, mas que sera
validado no mercado publicitario apenas se alinhado a valores de autenticidade, res-
ponsabilidade e confianga.

A analise das hipdteses confirmou integral ou parcialmente as proposigdes
apresentadas, permitindo identificar as questdes correspondentes a cada uma. A Hi-
potese 1 foi sustentada pelas respostas do Grafico 14, que avaliaram o grau de aten-
¢do e reconhecimento das marcas em campanhas com deepfake, revelando interesse
inicial, mas confianca instavel. A Hip6tese 2 foi confirmada de forma integral com
base nos Graficos 10, 13, 14 e Questdes 21 e 22, as quais evidenciaram preocupacgdes
¢ticas, defesa pela obrigatoriedade de aviso explicito e valoriza¢do da transparéncia
como condi¢@o para aceitagdo da tecnologia. A Hipotese 3 foi confirmada a partir
dos Graficos 09, 10, 12, 15, 16 e Questoes 19, 21 e 22, que indicaram o equilibrio
entre fascinio e desconfianga, mostrando que o interesse inicial tende a se enfraque-
cer quando o publico percebe manipulacdo ou perda de autenticidade. Por fim, a
Hipotese 4 foi sustentada pelos Graficos 11 e 17, que demonstraram que o impacto
do deepfake na publicidade depende mais do contexto narrativo ¢ emocional das

campanhas do que do aspecto técnico da ferramenta.

4.7 Estudo de caso: campanha “Efficient Way To Pay” (Consul/Dm9)

A campanha “Efficient Way to Pay”, desenvolvida em 2025 pela agéncia DM9
para a Consul, foi inicialmente celebrada como exemplo de inovagao social, ao pro-
por que familias de baixa renda pudessem trocar eletrodomésticos antigos por mode-

los mais econdmicos, com pagamento realizado a partir da economia de energia. O
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projeto chegou a conquistar o Grand Prix em Cannes (Franga), na categoria Creative
Data. Mas, poucos dias depois, dentncias revelaram que o videocase inscrito ha-
via utilizado recursos de Inteligéncia Artificial para simular situacdes inexistentes,
incluindo a manipulagdo de reportagens da CNN Brasil, sem autorizagdo daquele
canal de televisdo por assinatura. A descoberta levou a revogacao do prémio e a aber-
tura de processos de responsabilizacao ética e juridica contra a agéncia e a marca,
culminando na saida de liderancas da DM9 e na criacdo de um Comité de Etica em
Inteligéncia Artificial.

O episddio confirma muitas das percepcdes levantadas na pesquisa com con-
sumidores e profissionais: embora o deepfake seja reconhecido como recurso criati-
vo, sua aplicagdo sem transparéncia compromete a confianca e fragiliza a reputacao.
Como observa Gabriel (2017, p. 76), “sdo os nossos papos, conversas € noticias que
alimentam as buscas que contribuem fortemente para a constru¢do da nossa reputa-
¢do”. Em um ambiente digital interativo, consumidores ¢ cidadaos se tornam agentes
ativos na aceitagdo ou rejeicao das marcas, capazes de amplificar crises e fortalecer
reputagdes em tempo real. Do mesmo modo, Kotler e Kumar (2024) destacam que
a criagdo de valor depende justamente desse equilibrio entre avango tecnologico,
sensibilidade humana e responsabilidade ética.

O caso também evidencia as lacunas da legislacdo brasileira sobre o uso de
Inteligéncia Artificial e deepfake, na Publicidade. Embora ja existam iniciativas re-
centes, como o PL 1884/2025, que prevé a identificagdo obrigatoria de manipulagdes
digitais por marca d’agua e metadados, e a Lei n® 15.123/2025, que incluiu agravan-
tes no Codigo Penal em crimes com uso de deepfake, ainda nao ha um marco regu-
latorio consolidado capaz de orientar de forma clara o mercado publicitario (Leis,
2025). Essa auséncia de regras conecta-se diretamente as percepgoes identificadas
na pesquisa, marcadas pela desconfianca generalizada, pela exigéncia quase una-
nime de transparéncia (89,5% no Grafico 13) e pelo receio de que campanhas nao
informadas comprometam a autenticidade das marcas. Do mesmo modo, os profis-
sionais entrevistados reforcaram que a consolidacdo da tecnologia sé sera possivel
quando acompanhada por regulamentagdo adequada.

Nesse sentido, o case da Consul/DM9 ndo apenas confirma os riscos éticos
ja apontados pela literatura e pelos participantes da pesquisa, mas também revela
a urgéncia de um enquadramento juridico maior, capaz de garantir que inovagdes
criativas ndo se tornem fatores de perda de credibilidade e de confianga no mercado.
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Assim sendo, o estudo de caso da campanha da Consul/DM9, aliado as ana-
lises de consumidores e profissionais, resume os dilemas que penetram o uso do
deepfake na publicidade: entre inovagao e risco, criatividade e credibilidade, ética
¢ impacto de mercado. A partir dessas analises, avangamos para as consideragdes
finais, nas quais se discutem as implicagdes gerais da pesquisa e as perspectivas para

o futuro da tecnologia no contexto publicitario.

5 Consideracdes finais

Este estudo teve como objetivo analisar o uso do deepfake como ferramen-
ta estratégica no Marketing e na Publicidade, discutindo as diferentes formas de
aplicabilidade, as implicagdes éticas e os impactos na percep¢ao do consumidor. A
pesquisa buscou compreender de que forma o uso dessa tecnologia pode representar,
ao mesmo tempo, uma revolucao criativa nas estratégias de comunicagdo e um risco
a credibilidade das marcas.

A partir do referencial tedrico, observou-se que a Inteligéncia Artificial amplia
as fronteiras entre criagdo e manipulagio, exigindo uma atuagao ética por parte das
empresas. O deepfake surge como simbolo dessa dualidade, pois permite inovagdes
expressivas na comunicacao, mas também coloca em risco a confianca e a autenti-
cidade que sustentam as relagdes entre marcas e consumidores. O estudo se funda-
mentou em autores que abordam as relagdes entre tecnologia, informacao e ética
na sociedade contemporanea. Castells (1999) contribuiu para compreender o papel
das redes digitais na construcdo da “virtualidade real”, em que as fronteiras entre o
verdadeiro e o simulado se tornam difusas. Floridi (2023) destacou a importancia
da ética da informacdo e dos principios de explicabilidade e ndo-maleficéncia como
base para o uso responsavel da Inteligéncia Artificial. Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2021), em Marketing 5.0: Tecnologia para a humanidade, defendem que a inovagao
s0 ¢ legitima quando mantém o foco na experiéncia e na confianca humana. J& Kotler
e Kumar (2024), em Transformative Marketing: Combining New Age Technologies
and Human Insights, aprofundam essa perspectiva ao propor um marketing ético e
colaborativo, no qual a tecnologia deve potencializar, e ndo substituir, a dimensao
humana da comunicagio. Por fim, Gabriel (2017) refor¢a que o consumidor digital é
agente ativo na reputacao das marcas, podendo consolidar ou fragiliza-las em fun-

¢do da transparéncia e da autenticidade percebidas. Em conjunto, essas perspectivas
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sustentaram a analise dos dados e ajudaram a explicar a dualidade observada entre
inovagao e desconfiancga no uso do deepfake na publicidade.

O estudo contribui para as dimensdes: tedrica, ao combinar perspectivas sobre
¢tica, tecnologia e marketing contemporaneo; e pratico-profissional, ao propor refle-
x0es sobre 0 uso ético da Inteligéncia Artificial na comunicagao, reforgando que trans-
paréncia e autenticidade sdo pilares da confianga nas marcas. Além disso, o trabalho
oferece contribui¢des que podem ser utilizados por outros pesquisadores e profissio-
nais, servindo como base para novos estudos sobre ética, tecnologia, comunicacio
digital e deepfake. Em termos formativos, o desenvolvimento desta pesquisa também
contribui para a vida académica e o crescimento intelectual dos autores, fortalecendo a
compreensao critica sobre o papel do marketing e da informacao na sociedade contem-
poranea. Como limita¢des, se destacam o recorte geografico concentrado em Franca e
regido e o numero reduzido de entrevistas com profissionais. Pesquisas futuras podem
ampliar a amostra, incluir diferentes segmentos de mercado e analisar campanhas reais
com uso do deepfake apos a aprovacao de legislagdes especificas sobre conteudo sin-
tético. Conclui-se que o deepfake representa um divisor de aguas para a publicidade:
uma tecnologia capaz de transformar narrativas e ampliar o potencial criativo, mas
também de gerar desconfianga quando aplicada sem ética e clareza. O desafio das mar-
cas na era da Inteligéncia Artificial ndo € apenas criar impacto, mas manter a confianga,

o principio mais valioso da comunica¢ao humana.

Referéncias

ADWEEK. Cannes Lions revokes DM9’s Grand Prix, will introduce Al safeguards.
2025. Disponivel em: <https://www.adweek.com/agencies/cannes-lions-revokes-d-
m9s-grand-prix-will-introduce-ai-safeguards/>. Acesso em: 27 set. 2025.

BAUMAN, Zygmunt. Modernidade liquida. Rio de Janeiro: Zahar, 2000.

BRASIL. Coédigo Eleitoral. Art. 326. Disponivel em: <https://www.planalto.gov.
br>. Acesso em: 2 out. 2025.

BRASIL. Lei n° 15.123, de 2025. Altera o Cédigo Penal para incluir agravantes em
crimes com uso de deepfake. Diario Oficial da Unido, Brasilia, 2025.

Eu Comunico, (20) (1): 164-199, 2025 189



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

BRASIL. Projeto de Lei n° 1884, de 2025. Dispde sobre a identificagdo obrigatdria
de manipulagdes digitais por marca d’agua e metadados. Brasilia, DF, 2025. Acesso
em: 2 out. 2025.

CAMPAIGN LIVE. DM9 admits faults in case study for Grand Prix-winning work.
2025. Disponivel em: <https://www.campaignlive.co.uk/article/1923426/dm9-ad-
mits-faults-case-study-grand-prix-winning-work>. Acesso em: 27 set. 2025.

CANNES LIONS. Cannes Lions statement on DM9 entries into Cannes Lions 2025.
2025. Disponivel em: <https://www.canneslions.com/news/cannes-lions-statement-

-dm9-entries-into-cannes-lions-2025>. Acesso em: 27 set. 2025.
CASTELLS, Manuel. A sociedade em rede. 9. ed. Sdo Paulo: Paz e Terra, 1999.

FLORIDI, Luciano. The ethics of artificial intelligence: principles, challenges, and
opportunities. Oxford: Oxford University Press, 2023.

GABRIEL, Martha. Vocé, eu e os robos: pequenas historias sobre o futuro do huma-
no. Sao Paulo: Atlas, 2017.

GAZETA DO POVO. Tabata Amaral aciona Justiga apos ser alvo de deepfake de cunho
sexual. Gazeta do Povo, Sdo Paulo, 2024. Disponivel em: <https://www.gazetadopo-
vo.com.br/eleicoes/2024/sao-paulo-sp/tabata-amaral-aciona-justica-apos-ser-alvo-de-
-deepfake-de-cunho-sexual/?utm_source=chatgpt.com>. Acesso em: 30 ago. 2025.

IBM. O que ¢ Inteligéncia Artificial generativa. IBM Brasil, 2023. Disponivel em:
<https://www.ibm.com/br-pt/topics/generative-ai>. Acesso em: 30 ago. 2025.

ISTOE DINHEIRO. Crise DM9 ¢ Inteligéncia Artificial. 2025. Disponivel em: <ht-
tps://istoedinheiro.com.br/crise-dm9-inteligencia-artificial/>. Acesso em: 27 set. 2025.

JANELA. DM9 admite falhas no case da Consul que ganhou GP em Cannes. 2025.

Disponivel em: <https://janela.com.br/2025/06/24/dm9-admite-falhas-no-case-da-
-consul-que-ganhou-gp-em-cannes/>. Acesso em: 27 set. 2025.

190 Eu Comunico, (20) (1): 164-199, 2025



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing 5.0:
tecnologia para a humanidade. Rio de Janeiro: Sextante, 2021.

KOTLER, Philip; KUMAR, V. Transformative marketing: combining new age tech-
nologies and human insights. New York: Wiley, 2024.

MARKETING DIVE. Agency’s Cannes Lions awards revoked for use of Al safe-
guards introduced. 2025. Disponivel em: <https://www.marketingdive.com/news/
agencys-cannes-lions-awards-revoked-for-use-of-ai-safeguards-introduced>. Aces-
so em: 27 set. 2025.

MONITORAMENTO SPMI. Escandalo DM9 e Consul mostra o risco da IA alia-
da a falta de ética. 2025. Disponivel em: <https://monitoramento.spmj.com.br/noti-
cias/2025/06/23/escandalo-dm9-e-consul-mostra-o-risco-da-ia-aliada-a-falta-de-eti-
ca/>. Acesso em: 27 set. 2025.

O JORNALISMO. DM9 reconhece falha e diz que criara comité de ética em [A apos
video manipulado em Cannes Lions. 2025. Disponivel em: <https://ojornalismo.
com.br/noticia/159179/dm9-reconhece-falha-e-diz-que-criara-comite-de-etica-em-
-ia-apos-video-manipulado-em-cannes-lions/>. Acesso em: 27 set. 2025.

ORWELL, George. 1984. Sao Paulo: Companhia das Letras, 2009.

OXFORD LANGUAGES. fake news: defini¢ao. Oxford University Press, 2023.
Disponivel em: <https://languages.oup.com>. Acesso em: 30 ago. 2025.

UOL ECONOMIA. Acusada de manipular video, DM9 afirma que criard comité de [A.
2025. Disponivel em: <https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2025/06/24/
desculpas-acusada-de-manipular-video-dm9-afirma-que-criara-comite-de-ia.htm>.
Acesso em: 27 set. 2025.

VALOR ECONOMICO. DM9 admite falhas e se desculpa por video da Consul in-
vestigado no Cannes Lions. 2025. Disponivel em: <https://valor.globo.com/empre-
sas/marketing/noticia/2025/06/24/dm9-admite-falhas-e-se-desculpa-por-video-da-
-consul-investigado-no-cannes-lions.ghtml>. Acesso em: 27 set. 2025.

Eu Comunico, (20) (1): 164-199, 2025 191



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

APENDICES

Apéndice A

01- Género*
Masculino Feminino

Prefiro nao responder

02- Faixa etaria*
18-25 anos
26-34 anos
35-47 anos
48-55 anos

56+

03- Cidade onde mora*

04- Renda mensal individual aproximada (em salarios minimos)*
de 1 a 3 salarios minimos

de 4 a 6 salarios minimos

de 7 a 10 salarios minimos

11+

05- Renda mensal familiar aproximada (em salarios minimos)*
de 1 a 3 salarios minimos

de 4 a 6 salarios minimos

de 7 a 10 salarios minimos

11+
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06- Escolaridade*

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

Ensino superior incompleto
Ensino superior completo

Pés-graduado

07- Vocé ja ouviu falar em tecnologia Deepfake? *

Sim / Nao

08- O que vem a sua mente quando ouve a palavra Deepfake? *(pode selecionar
mais de uma opg¢ao)*

Manipulagdo de videos

Tecnologia avangada

Manipulagdo de imagens

Preocupagdes com a privacidade

Ferramenta de seguranga

Inteligéncia artificial

Outro:

09- O que é Deepfake:

Deepfakes sdo imagens criadas com o uso de tecnologias de inteligéncia artificial (IA)
que permitem a sobreposi¢do de rostos e vozes em videos, em que essa modificagdo
¢ feita usando algoritmos de aprendizado de maquina. Além disso, essa pratica ¢

capaz de sincronizar os movimentos dos labios e expressodes faciais.

10- Vocé acredita que consegue identificar quando um video ou imagem ¢ real ou foi
criado com Inteligéncia Artificial? *

Sim, consigo Nao Tenho duvidas
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11- Em uma escala de 1 a 5, qual o seu nivel de confianga com contetidos digitais
que vocé vé nas redes sociais? (Ex. Videos, noticias, etc.)*

Nao confio
1

2

3

4

5

Confio

12- Vocé ja se sentiu enganado(a) ao descobrir que um contetido era manipulado
por Inteligéncia Artificial? *

Sim Nido Indiferente

13- Vocé diria que campanhas publicitarias feitas com Deepfake/Inteligéncia
Artificial sdo:*

Criativas
Arriscadas
Indiferentes
Interessantes
Enganosas

Outro:

14- Em uma escala de 1 a 5, quao preocupado(a) vocé fica com o uso de Deepfake
em noticias *

Nao me importo
1
2
3
4
5

Fico bastante preocupado(a)
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15- Vocé acha que as marcas deveriam sempre avisar quando usam Deepfake em
campanhas publicitarias? *

Sim Nao Indiferente

16- Se vocé souber que uma marca utilizou Deepfake em sua propaganda, sua
confianca nela sera: *

Nao confio
1

2

3

4

5

Confio

17- Em uma escala de 1 a 5, qual o seu nivel de interesse em consumir conteidos
publicitarios criados com Inteligéncia Articial e Deepfake? *

Nao tenho interesse
1

2

3

4

5

Tenho interesse

18- Vocé acredita que a ferramenta Deepfake serd mais comum e aceita no
futuro? *

Sim

Nao

Talvez

Nao sei responder

Eu Comunico, (20) (1): 164-199, 2025 195



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

19- Vocé considera essa ferramenta uma ameaga ou uma oportunidade para a

sociedade? Por qué? *

20- Como vocé se sentiria ao descobrir que um video emocionante de uma
campanha publicitaria foi feito com Deepfake? *

Curioso

Desapontado

Indiferente

Surpreso

Interessado

Desconfiado

Feliz

Animado

Outro:

21- Na sua opinido, qual deveria ser o limite para o uso do Deepfake em
propagandas ¢ midias digitais? *(pode selecionar mais de uma opg¢ao)*

Somente para fins de entretenimento

Somente em campanhas de conscientizagdo e educagao

Apenas com a autorizacao explicita de figuras publicas

Proibido em qualquer tipo de propaganda

Permitido, mas com transparéncia clara sobre o uso da tecnologia
Permitido, desde que ndo engane o publico

Limitado a determinados setores (ex.: filmes e séries)

Somente com autorizagdo da pessoa envolvida

Permitido sempre

Outro:

22- Qual conselho vocé daria para marcas que utilizam Deepfake em suas

campanhas publicitarias? *(pode selecionar mais de uma opgao)*
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Seja transparente sobre o uso da tecnologia

Nao use Deepfake para enganar ou manipular o publico

Garanta que o uso de Deepfake ndo prejudique a confianga do consumidor

Foque em criar campanhas éticas e auténticas

Comunique claramente que o video ¢ manipulado, para ndo gerar falsas expectativas
Use Deepfake para fins criativos e divertidos

Independentemente das consequéncias utilize o Deepfake

Outro:

APENDICE B
Coloque seu nome completo *
01- Qual é o seu género? *
Feminino Masculino Prefiro ndo responder

02- Em qual faixa etaria vocé se encontra? *
18-25 anos

26-34 anos

35-47 anos

48-55 anos

56+

03- Qual ¢ o seu nivel de escolaridade? *
Ensino fundamental incompleto

Ensino fundamental completo

Ensino médio incompleto

Ensino médio completo

Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

Pés-graduado
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04- Em qual estado vocé mora e em qual empresa trabalha?*

05- Considerando o mercado em que sua empresa atua (clientes, faturamento, tempo
de atuagdo), quais seriam os principais beneficios e desafios praticos da adocao de

Deepfake em estratégias de comunicagao? *

06- Como empresas do seu porte e setor enxergam o uso de Deepfake na publicidade:
uma oportunidade criativa para engajar clientes ou um risco para a reputagdo e

autenticidade da marca? *

07- Voceé a credita que o uso de Deepfake em campanhas publicitarias aumenta a
atencao do publico em relagdo a campanhas tradicionais? Por qué?*

08- Na sua opinido, o Deepfake ¢ mais eficaz em campanhas com apelo emocional
do que em campanhas racionais? Por qué?*

09- Vocé considera o uso de Deepfake uma vantagem competitiva para marcas que

adotam essa tecnologia? Por qué?*

10- Qual o nivel de risco ético que vocé associa ao uso de Deepfake em campanhas

publicitarias? *

11- Em sua percep¢ao, consumidores confiam menos em campanhas com Deepfake

em comparagdo as tradicionais? Por qué?*

12- Vocé acredita que as marcas que utilizam Deepfake deveriam sempre sinalizar

explicitamente ao publico o uso da tecnologia? Por qué?*

13- Em sua pratica profissional, vocé ja utilizou ou participou de campanhas que

usaram Deepfake? Em caso afirmativo, como foi a experiéncia para a marca?*

198 Eu Comunico, (20) (1): 164-199, 2025



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

14- Na sua opinido, qual o potencial criativo do Deepfake em relacdo a outras
tecnologias de Inteligéncia Artificial na publicidade? Por qué?*

15- Vocé acredita que, nos proximos 5 anos, o Deepfake sera uma tecnologia

consolidada no mercado publicitario? Por qué? *

16- Na sua visdo, quais beneficios criativos o Deepfake pode oferecer em comparagao
a outras ferramentas de IA ja utilizadas na publicidade? Por qué? *

17- Quais sdo os principais riscos ou limitagdes éticas que vocé enxerga no uso do
Deepfake em publicidade? Por qué?*

18- Vocé acredita que o Deepfake pode prejudicar a autenticidade das marcas? De

que forma? *

19- Como vocé avalia a aceitacdo do consumidor brasileiro frente ao uso do Deepfake

nos proximos anos? *

20- Na sua percepc¢ao, o uso do Deepfake pode gerar crises de reputacdo para marcas?

Em quais cenarios?*
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Resumo: O presente artigo tem como tema a analise do potencial uso publicitario
das técnicas de animagdo presentes na série Arcane (2021), produzida pelo estudio
Fortiche, e no filme Spider-Man: Into the Spider-Verse (2018) da Sony Pictures, a fim
de identificar essas técnicas para compreender como essas solucdes visuais empregadas
nos videos da campanha institucional “Tall Tales of True Deliveries”, desenvolvida pela
FedEx, podem ser empregadas em outras campanhas de comunicag@o publicitaria e em
estratégias de engajamento com o publico. Para tanto, a metodologia empregada ¢ de
natureza qualitativa, combinando métodos de estudo de caso e pesquisa bibliografica.
De inicio, sdo realizadas pesquisas bibliograficas, para fornecer embasamento tedrico
sobre animacgdes, estéticas visuais na publicidade e estratégias de engajamento
contemporaneas. Em seguida, sdo identificadas e analisadas as técnicas de animagao
presentes nas obras cinematograficas, como a interpolagdo de quadros, estilizagdo
grafica e simulacdo de pintura digital. Posteriormente, ¢ examinada a aplicagdo desses
mecanismos na identidade visual e no método de produgao dos videos da campanha da
FedEx, com foco em aspectos como linguagem visual, narrativa e ritmo, comparando
diretamente as escolhas estéticas das obras em animagdo e sua transposi¢do para o
universo publicitario. Por fim, o artigo discute as possibilidades e os desafios da

200 Eu Comunico, (20) (1): 200-221, 2025



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

incorporagdo de técnicas € métodos usados em animagdes cinematograficas, desta vez
em campanhas publicitarias, sugerindo caminhos criativos para a comunicagéo visual
que gere engajamento. Assim, conclui-se que a apropriagdo desse estilo de animagao
pode configurar-se como um diferencial no mercado para marcas que buscam formas

inovadoras de dialogar com seu publico.

Palavras-chave: animagdo; cinematografia; audiovisual; 2D ¢ 3D; comunicagdo
publicitaria.

1 Introduciao

Por muito tempo, as animagdes foram consideradas apenas formas de entre-
tenimento. Porém, atualmente, elas se tornaram ferramentas poderosas de expressdo
cultural, inovagdo tecnologica e impacto social. A fusdo entre técnicas tradicionais e
recursos digitais avancados, como CGI, inteligéncia artificial e realidade aumentada,
ampliou as possibilidades narrativas e visuais, aproximando ainda mais o espectador
das historias contadas na tela. Seja no cinema, nas plataformas de streaming ou nas
redes sociais, essas linguagens audiovisuais moldam percepgdes, despertam emo-
¢oes e refletem as transformagdes da sociedade global.

Arcane € uma animagao de origem francesa feita pelo estidio de animagao
Fortiche em associagdo direta com a propriedade intelectual League of Legends,
desenvolvida e publicada pela empresa Riot Games (Fortichize, 2021). A obra é pau-
tada em uma histdria que revisita nas telas os eventos de plano de fundo do jogo.
Por outro lado, hd Spider-Man: Into the Spider-verse e sua sequéncia Across the
Spider-verse, feito pelo estidio Sony Pictures Animation, fundado em maio de 2002,
que busca readaptar eventos da historia em quadrinhos Spider-Man: Spider-Verse de
maneira original, apresentando uma historia unica.

Ambas as obras s30 responsaveis por uma inovagdo no mundo da animagao cine-
matografica 3D para os espectadores e produtores de tais animagdes, despojando-se de
um estilo de arte que mistura de forma orgénica tanto o 2D quanto o 3D, ostentando suas
peculiaridades que permitem uma unicidade nessa transi¢do. Todavia, ambos partem de
ideias distintas nesse ponto. Arcane busca uma aproximagao realista, porém com erros
“humanos” que deixam a animagao imperfeita, mas proxima da realidade, enquanto Spi-
der-Verse busca, com suas “falhas”, aproximar-se do estilo grafico vindo da impressao
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de quadrinhos e da estiliza¢ao de erros de tinta como um “charme”. Os fas identificam-se
com a maneira como o aspecto humano pode ser ressaltado com esse estilo de animagao
dentro de uma industria que por anos havia instrumentalizado o “estilo Disney” — com
animacdes, designs, conceitos e referéncias que deveriam mostrar uma perfeigao, o que
trazia a este mundo uma aparéncia ludica e até mesmo infantilizada.

Entender como essa conexdo com o publico se comporta e opera com o tipo de
midia que visa comunicar-se com seu publico, ¢ importante levar em conta as pecas
publicitarias. Esse artigo propde realizar um estudo de caso acerca de uma sequén-
cia de anuncios realizados pela FedEx, empresa americana de remessa expressa de
correspondéncia — intitulados 7all Tales of True Deliveries — com a ideia de transmi-
tir historias individuais e até “heroicas” sobre os seus entregadores a fim de gerar
conexao entre o espectador e os trabalhadores da empresa.

“A imperfei¢cdo ¢ realmente uma maneira eficaz de transmitir a conexao da
empresa para com o cliente?” E possivel analisar esse caso para determinar se uma
propaganda desse tipo ¢ viavel nos dias atuais e se a maneira como ela destaca as
caracteristicas humanas do processo de animacgao e arte pode influenciar a percepgao
das pessoas nao apenas em relagdo a propaganda, mas também em relagdo aqueles
que a tornam possivel, criando, assim, um vinculo solido entre cliente ¢ marca. A
analise considera aspectos como o valor atribuido a produ¢ao, o tempo dedicado
a animacdo e também a recepcao do publico, a fim de medir o grau de viralizagao
e impacto foi para a empresa, observando, dessa forma, se tais ideias podem criar

oportunidades para estilos distintos de pegas publicitarias.

2 Animacio cinematografica

Animagdo € o processo de criagdo de imagens em movimento, geralmente
produzidas quadro a quadro, que se distinguem do registro direto do mundo
real, podendo ou ndo possuir um carater figurativo (Wells, 1998). Essa definicao
destaca, especificamente, como uma animagao cinematografica pode tanto buscar
aproximac¢ao com a realidade em sua representacdo — seja centrada na narrativa ou
mesmo em sua forma grafica — quanto escolher utilizar seus elementos para imergir
na criatividade do ludico.

O conceito de animacgdes existe desde 1833, com a técnica de discos estro-
boscdpicos (ou fenacistoscopio), a qual possuia 8 a 16 imagens que eram projetadas
para serem repeticdes sem fim, tendo um uso doméstico, mesmo que houvesse estu-

dos para que fossem utilizados em cenas mais longas para uso teatral (Museum of
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World Treasures, 2021). De fato, pode ser utilizado em cenas teatrais quando aliado
a um estereoscopio’ (o qual foi introduzido em 1838) e pelo processo da fotografia
que foi introduzida no ano seguinte (Frank, 2016).

Por mais que o processo ja estivesse proximo de se tornar centenario, o primeiro
curta-metragem animado foi produzido em 1908, com Fantasmagorie de Emile Cohl,
o qual foi criado ao desenhar cada quadro no papel e, entdo, tirando fotos no negativo.
Com esta inovacao no mundo da animagao, tornaram-se incomuns artistas que fizessem
animacgdes proprias, dando espago para estidios de animagdo em larga escala. Muitos
nomes e técnicas tornaram-se conhecidos nesse periodo, tal como John Bray Studios,
que patenteou a técnica de celuloides — processo que trazia a sobreposi¢do de uma arte
sobre a outra, com fotografia para simular movimento pela interpolagao de elementos na
célula de animacdo — e Pat Sullivan Studios, responsavel por criar o primeiro desenho
animado comercializado, chamado de Felix the Cat. Porém, a pratica de animagdes com
o intuito de mostrar historias continuas popularizou-se universalmente com Steamboat
Willie, que apresentou o popular personagem Mickey Mouse.

Figura 1 — Steamboat Willie (1928).
— — 71

v

Fonte: THE WALT DISNEY COMPANY, [s.d.].

Anos apos a introducdo dos famigerados Funny Animals’ se tornarem o centro

de atencdo do publico em curtas animados, a Marvel Comics Animation, na me-

1 Estereoscopio ¢ um dispositivo optico que permite visualizar duas imagens ligeiramente di-
ferentes como uma unica imagem tridimensional, criando a ilusdo de profundidade por meio
da percepcao binocular.

2 Funny animals ¢ um subgénero dos quadrinhos ¢ animagdes que apresenta animais antro-
pomorfizados — ou seja, com comportamentos, fala e expressdes humanas — geralmente em
narrativas humoristicas.
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tade dos anos 60, utilizou uma técnica chamada Motion Comics, que combinava
elementos de quadrinhos com animag@o em seu seriado The Marvel Super Heroes
(1966—-1968). Neste, os quadrinhos eram adaptados de forma a gerar uma animagao
cuja produgdo possuia orgamento mais baixo mas que habilitaria essa série a fugir
facilmente do formato episodico, visto que todo seu conteido vinha de uma adapta-
¢do de uma histoéria ja previamente feita.

Em 1989, The Little Mermaid aplicou o primeiro trecho de animagao a ser pro-
duzido com o sistema Computer Animation Production System (CAPS), o qual subs-
tituiu 0 método dispendioso de produgdo com uso de tinta e pintura de células a mao,
produzindo, assim, uma amplitude de produgdes animadas que, para muitos, rivaliza
até mesmo com a era de ouro das animagdes. Nessa época também se popularizou a
producdo de animagdes 3D que se tornaria, de fato, um fator importante nas midias de
entretenimentos, quando em 1995 o filme de longa-metragem 7oy Story foi langado
Essa foi a prova da existéncia de métodos aplicaveis para o cinema, seja para uma pro-
ducao focada inteiramente para o estilo ludico e infantil, assim como para inclusdo em

outros estilos artisticos, do que se trata o segundo caso citado: a filmagem live-action.

Figura 2 — Desenvolvimento de modelos 3D na construg@o de cenas em Toy Story.

Fonte: VFX Case Study, 2009, online.
Nos anos 2000, a animacao 3D se tornou uma técnica dominante de anima-

¢do em diversos paises, por vezes acompanhada de novas visdes criativas ao estilo

de arte adotado pelos projetos, sendo um dos mais conhecidos o Cel-Shading — um
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processo de renderizacdo de graficos 3D, cuja fungéo € replicar o estilo visual pro-
vindo de animagdes 2D. Nessa época, a Disney e seu estudio de animagdo Pixar
Animation Studios, vivenciavam uma transi¢do rapida e violenta dos espectado-
res do 2D ao 3D. Isso motivou a jun¢do de ambas para a producdo de filmes em
CGl, a fim de se recuperarem do impacto financeiro de suas Ultimas produgdes.
Com a produgdo de Frozen (2013), um filme em 3D CGI®, a empresa encontrou
sucesso comercial em uma nova propriedade intelectual, o que tornou seu filme
com maior bilheteria, além da conquista de seu primeiro Oscar de Melhor Filme
de Animacgao.

Figura 3 e 4 — Estilo de animag¢ao de Frozen e padronizagdo de aspectos artisticos
na composic¢do de modelos ¢ estética de filmes subsequentes da Disney.

A

Fonte: FanCaps, [s.d], online.

3 3D CGI (Computer-Generated Imagery) refere-se a imagens criadas digitalmente em trés
dimensdes por meio de softwares de modelagem, animagao e renderizagao.
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Com esse sucesso, a Disney criou seu “modelo de animagdo”, baseado no
uso de técnicas de animacao 3D, com sombras bem transicionadas que criam um
degradé suave e da pouca experimentacao, visto que ja havia uma féormula capaz de
gerar bilheterias fortes e permitir a rapida producao de novas propriedades intelec-
tuais. Entretanto, a criagdo de um modelo altamente comercializavel e padronizado
na industria despertou, em outros estudios, o interesse em experimentar a mistura e
a utilizacdo de diferentes técnicas, justamente para expandir seu repertdrio artistico

e oferecer uma nova visdo ao publico (Wells, 2002).

“A trajetdria da arte no século XX ¢ emblematica das contra-
di¢des desse periodo e isso envolve sua relagdo com a técnica.
Por todo o tempo existiu um descompasso quanto ao emprego
de uma técnica que permitisse igualmente expandir as possibili-
dades expressivas e ampliar o alcance das obras. A questdo era
nao perder de foco a matéria-prima da arte: os elementos basicos
com 0s quais se constroi a informagao visual, isso justificava a
permanéncia de instrumentos ¢ métodos tradicionais como re-
cursos para criagdo artistica, com uma diversificagao e sofistica-
¢do crescente de materiais e procedimentos.[...] Ainda assim os
artistas sentiam a necessidade de processos flexiveis condizentes
com a dinamica de uma sociedade que se queria produtiva mas
sem o rango do estado moderno mecanicista e fragmentario,
com suas ideologias sufocantes que pouco valorizavam o indivi-
duo”. (Junior, 2002, p. 435)

Com base no paragrafo de Alberto Lucena Junior, sdo apontadas as dificulda-
des artisticas em se adequar a mecanizagdo do processo industrial na arte. Ressalta-
-se principalmente a conformagdo do artista ndo a aquilo que acentua as caracteris-
ticas da obra em si, mas ao que provém um espago seguro financeiro entre os custos

de producao e lucro obtido.

2.1 Sony’s Spider-Man Universe

O estudio Sony Pictures Animation Inc. é um estidio de animagdo americano
que pertence a Sony Pictures Entertainment, na divisao Motion Picture Group, fundado
em 2002, em Los Angeles, que costuma terceirizar seus filmes para outros estidios de
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animagao (Sony Pictures, [s.d.]). Em novembro de 2014, foi noticiada (Busch, 2014)
como tendo, por visdo da Sony, planos para “rejuvenescer” a franquia Spider-Man* ao
desenvolver um filme animado de comédia, adaptando o enredo proveniente da his-
toria em quadrinhos Spider-Verse, criada no mesmo ano, uma histdria que se voltava
para a apari¢ao e foco em histdrias de diversas interpretacdes do personagem.
Christopher Miller, um dos produtores do filme, anunciou que o longa iria “se
destacar como uma experiéncia cinematografica inica”, ¢ que queria que o espectador
se sentisse como se estivesse “‘andando dentro de uma historia em quadrinhos”. A ani-
magao CGI do filme foi combinada com “linhas, pinturas e pontos de todos os tipos de
técnicas de quadrinhos” para simular a pintura a mao. As cenas em 3D eram retraba-
lhadas por artistas 2D, com inspira¢cdes animag¢des como os filmes de Hayao Miyazaki
(fundador do estidio Ghibli) e do filme Akira (1988), que representou um marco na
criagdo e composicdo de arte em filmes animados. (TAGGART, 2022; USHER, 2016).

Figura 5 — Composi¢ao de cenario em pintura a mao realizado em conjunto com estilo
tradicional em células no plano frontal em Akira (1988) e Kiki s Delivery Service (1989).

Fonte: FanCaps, [s.d], online.

4 Spider-Man é uma franquia de midia baseada no personagem homénimo da Marvel Comics,
abrangendo quadrinhos, animagoes, filmes, séries e produtos derivados desde sua criagao nos
anos 1960.
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Para alinhar esses estilos a visdo dos produtores, abandonou-se o motion blur’
utilizando smearing, uma pratica de quadros de animagdo hiperbolizados que si-
mulam o movimento rapido e dindmico, além de variar entre 24 ¢ 12 quadros (com
quadros duplicados) para criar um efeito dito como “crocante” na animacgao, usando
esta variacdo em elementos especificos para salientar diferentes aspectos narrativos.
Também vale citar o desalinhamento de cores que traz o estilo de tinta vazada co-
mum em quadrinhos, a aplicagdo de “meios-tons™ e “ben-day dots”’ para gradientes
e tonalidades de cor, o uso de hachuras para sombras e texturas, quadros de impacto®
e linhas de movimento® para mostrar for¢a e velocidade na animagéo, além de ono-
matopeias para representar sons € movimentos.

Figura 6 — Processo de composi¢ao de cena em camadas na animagao Spider-Man:

Into the Spider-Verse.

Smoke Main arnold Render Miles higher Saturated
/b
Y,

Outline and edge detection Pop Art Overlay Lights Rim Light

J

Depth Purple Depth Green

Comic Patterns Over Exposure Animated Lights 2D Paintover

Fonte: 3DArt, 2019, online.

5 Motion blur é um efeito visual que reproduz o borrao gerado pelo movimento rapido de um
objeto ou da camera, simulando a forma como o olho humano e as cameras registram desloca-
mentos em velocidade.

6 Meio-tom ¢ uma técnica de reprodugdo visual que utiliza pontos de diferentes tamanhos ¢
densidades para simular gradagdes de sombra e luminosidade, permitindo criar tons continuos
em processos de impressao ou ilustragao.

7 Ben-Day dots ¢ uma técnica de impressdo baseada na aplicagdo de pequenos pontos colori-
dos, organizados em padrdes que criam gradagdes de cor ¢ sombra, muito utilizada em quadri-
nhos do século XX.

8 Quadros de impacto sdo imagens momentaneamente estaticas, exageradas ou estilizadas
utilizadas em animacgdes e quadrinhos para enfatizar a¢des rapidas, golpes ou momentos de alta
intensidade, aumentando a sensagdo de for¢a e dinamismo.

9 Linhas de movimento so tragos graficos utilizados em quadrinhos e animagdes para indicar
dire¢do, velocidade e trajetoria de um objeto ou personagem, reforgando visualmente a sensagao
de deslocamento.
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Figura 7 — Utilizagdo de “ben-day dots”, hachuras, onomatopeia e estilizagao

cartunizada para se aproximar a uma revista em quadrinhos e enfatizar o elemento

focal da cena.

Fonte: FanCaps, [s.d], online.

Figura 8 — Uso de interpolag@o de quadros variada para a execugdo de ideias

narrativas.

Fonte: Sony Pictures Animation, 2019, online.

Para a criagdo dos designs e estilos artisticos de cada interpretacdo do perso-
nagem, a ex-artista conceitual da Disney Shiyoon Kim trabalhou como designer de
personagem geral, a fim de criar o que, segundo o co-diretor de animagdo Patrick
O’Keefe, seriam 5 filmes diferentes. Dentre as distingdes, ha trabalho da paleta de
cores monocromaticas, uma simulagdo do estilo Hanna-Barbera e animacao basea-

da em animagdes japonesas.
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Figura 9 — Apresentacdo de diversos estilos visuais distintos em Spider-Man: Into

the Spider-Verse.

Fonte: Sony Pictures Animation, 2019, online.

Figura 10 — Determinagdo de paleta de cores na composi¢ao de cenas em Spider-
Man: Into the Spider-Verse.

Fonte: 3DArt, 2019, online.

Bob Persichetti descreveu a experiéncia como a mistura de efeitos de uma
camera multiplano desenhada a mao, a moda antiga, em um ambiente virtual, sendo
para ele um dos poucos filmes cuja audiéncia necessitaria assistir em 3D, dada a
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natureza imersiva do mundo criado pela animacdo. Spider-Man: Into the Spider-
-Verse acumulou ao todo 394 milhoes de dolares, com 90 milhdes para o or¢gamento,
tornando-se o filme de maior bilheteria da Sony Pictures Animation, com criticos

apreciando o humor e estilo de arte irreverente proveniente do longa-metragem.

Com o sucesso do filme, foi projetada uma continuagdo em 2018, explorando
conceitos que foram cortados do primeiro filme, além de expandir tanto a narrativa,
escopo ¢ a variedade das distintas interpretagdes de animagdo; o filme Spider-Man:
Across the Spider-verse foi lancado em 2023 para um sucesso até maior do que o de
seu antecessor.

2.2 Arcane

O estidio Fortiche Productions SAS ¢ um estudo de animacéao francés funda-
do em 2009 por Pascal Charrue, Jérome Combe e Arnauld, focada principalmente
em séries animadas, videoclipes e pecas publicitarias em video, usando técnicas de
animacao que mesclam estilos visuais em 2D com 3D, resultando em um estilo tinico
e inovador, que veio a ser reconhecido em suas futuras produgoes. Em 2012, o grupo
foi contactado pela Riot Games, Inc. uma desenvolvedora distribuidora de jogos
eletronicos estadunidense, para a criacao e dire¢ao do um videoclipe “Get Jinxed”,
com o objetivo de promover o jogo “League of Legends”. Apds o sucesso do video
musical que, em agosto de 2025, acumula mais de 140 milhdes de visualizacdes, as
companhias continuaram a produzir colaborag¢des, como os clipes para o Campeona-
to Mundial de League of Legends de 2014 e de 2018, ¢ as duas temporadas da série
“Arcane”, langada na plataforma de streaming da Netflix em novembro de 2021.

Figura 11 — Elementos visuais feitos em 2D no clipe Get Jinxed.

Fonte: Fortiche Productions, [s.d], online.
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A série de animagdo “Arcane”, baseada no universo do jogo League of Le-
gends, foi primeiramente idealizada por meados de 2015 ¢ 2016. Christian Linke e
Alex Yee, em conjunto dos fundadores do estidio de animagao, decidiram o tom da
historia como uma narrativa mais madura, com seu estilo visual. A produg@o come-
¢ou no ano de 2019, sendo anunciada durante a comemorag¢ao do 10° aniversario do
jogo, com langamento planejado para 2020 —no entanto, foi adiado para 2021 devido
aos atrasos da producdo recorrentes a pandemia do COVID-19. Com o sucesso da
obra, foi aprovada pelos criadores a produgdo de uma segunda e, até o momento,
ultima temporada da série, com a inten¢do de concluir a narrativa.

A animagao se passa no cenario ficticio de Runeterra, um lugar onde a magia
e a tecnologia se misturam, acompanhando as tensdes entre a cidade rica de Piltover
e a cidade oprimida de Zaun, juntamente com as historias das irmas Vi e Powder que
se encontram em lados opostos anos depois de serem separadas quando criangas.

O estilo visual adotado pela producao da série se trata do mesmo ja estabele-
cido por produgdes anteriores do estudio Fortiche, que usam técnicas que mesclam
animagdes 3D com elementos e efeitos visuais em 2D, usados principalmente em
momentos especificos para dar énfase em certos momentos narrativos a tornar cenas
de acao mais dindmicas. Para que tal efeito fosse possivel, o estudio usou de técnicas
como texturizar o modelo dos personagens com pintura a mao, usar pinturas bidi-

mensionais como fundo de cenas, e desenhar efeitos especiais a mao.

Figura 12 — Elementos visuais em 2D em Arcane

-

Fonte: Adoro Cinema, [s.D] online.

Com apenas duas temporadas e, no total de 18 episodios, Arcane tornou-se
uma das produgdes mais populares ¢ mais bem avaliadas presentes no catalogo da
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Netflix, liderando o ranking da plataforma de streaming em mais de 60 paises, e al-
cangando 100% de aprovacao no site de avaliagdo Rotten Tomatoes.

Apesar de seu sucesso com o publico, a série foi criticada devido a demora
na sua produgdo e ao valor exorbitante gasto para sua realizagdo, sendo de mais de
250 milhoes de dolares, considerando o valor de produgéo e de divulgagdo. Ambas
as criticas feitas sobre o show ocorrem devido a complexidade das técnicas escolhi-
das pelo estudio que, em geral, levam muito tempo para serem executadas, além de
exigirem aparelhos e ferramentas de alta qualidade e profissionais bem capacitados

a fim de conseguir manter a alta qualidade presente no produto final da obra.

3 Tall Tales Of True Deliveries

A empresa FedEx, ou mesmo Federal Express Corporation, ¢ um conglome-
rado multinacional americano fundado em 1971 em Little Rock, Arkansas, que se
especializa no transporte, e-commerce e servigos empresariais, visando entregas
urgentes. Seus servigos cresceram rapidamente, acumulando um bilhdo de ddlares
em receita em 10 anos (FedEXx, [s.d.]), assimilando companbhias rivais e expandindo
seus meios por vias aéreas e categorizagdes pelo tamanho e urgéncia do pacote que
devem entregar.

Em 2024, seguindo o sucesso prévio do filme citado Spider-Man: Across the
Spider-verse, a empresa produziu um comercial de 31 segundos, por meio do qual
buscava contar, de forma Iudica, um evento real que ocorreu em 2023 com um de
seus entregadores, Matt Govier, que se encontrou com uma cascavel no patio do
local de entrega. Ao invés de recuar, o entregador usou ferramentas do cliente para
matar o animal, e o caso foi divulgado amplamente, com inimeras matérias nomean-
do-o0 um herdi, o que resultou em sua participacdo no comercial da companhia (Khgi,
2023 & Lee, 2023).

O estilo da peca remete claramente a obras recentes, como as presentes no
Sony s Spider-Man Universe ¢ em Arcane; criado pelo estidio de animacdo BUCK
— conhecido recentemente pelo seu trabalho em pecas publicitarias para o Airbnb
na campanha Experiences (2025). Tall Tales of True Deliveries tenta criar um cena-
rio criativo e ludico para historias de fato baseadas na realidade, tal como a historia
de Matt Govier.
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Figura 13 — Estiliza¢do visual na campanha da FedEXx.

Fonte: BUCK, 2024, online.

A técnica utilizada pela Sony Pictures Animation, conhecida como “stepped
animation”, ¢ empregada para integrar elementos 2D ¢ 3D em um tnico plano, con-
ferindo a este um aspecto de pintura (Buck, 2024). Os modelos criados pelo estidio
interagem com diversas cores, destacando ndo apenas a localizacdo e o tempo, mas
também a emog¢do que a cena pretende transmitir.

Além do apelo visual, é importante notar a intencao estratégica que a empresa
tem com esses comerciais, utilizando historias de seus funcionarios como uma forma
de criar uma conexao imediata entre a marca e seu cliente, tendo a animag¢ao como
mediadora dessa relagdo. A adogao deste estilo de animagdo evidencia imperfeigoes
cotidianas de um processo humanizado, acentuando a missao de trazer os produtos
aos clientes de forma eficiente, mas acima de tudo, humana, com uma clara oposi¢ao
a estilos de arte padronizados e que sejam de facil assimilagdo; o que contribui para

engajar uma audiéncia especifica com preferéncia neste tipo de contetido.

“[...] nunca deveriamos condenar uma obra por estar incorreta-
mente desenhada, a menos que tenhamos a profunda convic¢ao
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de estarmos certos ¢ o pintor errado. Somos todos propensos
ao veredicto precipitado de que “as coisas nao se parecem com
isso”. Temos o curioso habito de pensar que a natureza deve
parecer-se sempre com as imagens a que estamos acostumados”.
(Gombrich, 2013, p. 5)

Sdo postos sob um pedestal os avangos técnicos das produgdes artisticas, sem-
pre colocando em relevancia como os movimentos tornam-se mais fluidos ao que se
¢ humano, e como o realismo ¢ aplicado em texturas e modelos. Porém, desprezar
obras que fogem a esse pressuposto ¢, segundo as palavras de Gombrich, negar a es-
séncia da arte em sujeitar e imergir o espectador ndo apenas no mundo como também
nas intengdes do artista.

4 Estudo de caso: “Tall Tales Of True Deliveries”

A campanha publicitaria de FedEx foi recebida com muito elogio por seu
aspecto visual, embora certas pessoas questionavam a verossimilhanga dos contos
narrados nas pegas, por vezes criticando certos aspectos internos da empresa em si,
CcOmo pouco compromisso com entregas longas ou mais complicadas. Ainda assim,
era perceptivel o consenso de que o estilo visual e a entrega narrativa dos contos
fizeram com que novas pessoas conhecessem a marca, como ilustrado por varias
postagens em redes sociais que demonstraram a surpresa de internautas com a €sco-
lha ousada de arte.

Ao optar por um estilo artistico similar ao de Spider-Verse e Arcane, a em-
presa BUCK deixa bem claros os aspectos que deseja comunicar com a peca: nao
apenas aprimorar a composi¢ao da narrativa, com um tom que encaixe com o teor
fantasioso das historias contadas, como também criar, de forma planejada, uma co-
nexdo com o publico-alvo.

Ambas as obras que inspiraram a campanha estavam, naquele momento, em
uma tangente de popularidade alta, com diversas pessoas buscando por seu apelo
ludico na arte. Apoiar-se nesse publico como uma forma de expandir o numero de
clientes da campanha foi uma aposta certeira, dado também o fato do crescente au-
mento de compras online por essa mesma audiéncia (Animelin & Nolla, 2024). Po-
rém, mais importante que sua popularidade, as obras haviam aberto um precedente
muito vantajoso para a arte: seu estilo e aclamacdo tornaram a animacao algo que

ndo precisaria ser aproveitado apenas por criancgas ou por entusiastas do género.
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O apelo popular dessas midias possibilitou um forte alinhamento ao publico,
permitindo que a peca Tall Tales from True Deliveries tivesse uma menor barreira de
nao aceitagdo com o grupo-alvo. Como as obras anteriores inspiraram diversos me-
mes, artes e aproximagdes visuais, viralizar uma peca que utiliza os elementos emula-

dos das duas traz uma maior chance do antincio tornar-se parte do contetido cultural.

“O publico do Twitter tem “hypado” este anuncio. Um escre-
veu “FedEx acabou de soltar o anuncio mais forte que vi em
tempos”. Outros se lembraram de Spider-Man: Across the Spi-
der-Verse. Dado o estilo de arte da campanha, ¢ facil ver porque
as pessoas evocaram sobre o famoso filme. Enquanto isso, um
usuario da plataforma relutantemente escreveu que “quase” per-
doou a FedEx por este antincio. Afinal de contas, ter algumas
entregas bem necessarias atrasadas ¢ dificil de perdoar. Nem
todo mundo tem a oportunidade de ter seus pacotes entregues
por alguém como Matt.” (Esguerra, 2024)™°.

Nao ¢ recente a escolha de empresas por linguagens visuais inovadoras que co-
muniquem uma relagdo mais pessoal da empresa com o publico. Pecas como “Back
to the Start” da Chipotle ou mesmo “The Man Your Man Could Smell Like” da Old
Spice, embora nio se relacionem diretamente ao estilo visual adotado pela FedEx,
eram formas ousadas de furar a bolha da publicidade, mesmo que isso gere criticas
e polarizacao ao redor do rumo artistico tomado pelas empresas (The Brand Hopper,
2024). Mesmo tomando este caminho, por ser uma linguagem visual ja comum aos
consumidores, a marca pode ndo apenas quebrar a imagem fria e puramente corpora-
tiva comum em anuncios desse ramo, como também apostar em algo que nao excede
a experimentalidade dentro do género publicitario.

Embora seja uma abordagem muito boa, ela ndo esta isenta de riscos. Por
muitas vezes, noticia-se que, embora Arcane tenha sido um sucesso viral, seu desem-
penho financeiro ndo conseguiu se equiparar aos custos de produgdo (D’Anastasio,
2024). Alguns membros diretivos da produgdo da série afirmaram que, se houvesse
um retorno maior, a propria Riot teria mais interesse em prosseguir com projetos
relacionados a série; mas isso nao se deve apenas aos custos de produgao, visto que,

nos cerca 250 milhdes de dolares de seu orcamento, também sao listados gastos

10 Tradugdo livre do autor.
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com marketing e outras despesas. No entanto, como a campanha Tall Tales of True
Deliveries ¢ de uma escala muito menor que a série — dado que s2o antincios de no
maximo um minuto de duragdo — trata-se de um investimento mais seguro financei-
ramente, ja que a producdo de arcane, além priorizar cenas voltadas ao espetaculo
visual, também se concentrava no desenvolvimento de uma histéria de longa dura-

¢do e escala constantemente maior.

Dito isso, ¢ possivel afirmar que tanto a FedEx quanto a BUCK assumem
(enquanto marcas), com esse anuncio, uma proposta especifica de branding, na
qual ndo apenas se intitulam a propostas tidas como arcaicas de anunciar o servigo,
mas também abrangendo um meio de comunicacdo que se destaca das demais
concorrentes, enquanto se mantém atualizada ao que € visto como algo confortavel
para seu publico alvo e pautando-se nao apenas no ludico, como em uma promessa
pessoal de servigo e imagem ao consumidor (Kotler, 1999).

5 Consideracoes finais

A partir das informagdes coletadas e analisadas durante a pesquisa bibliografica,
foi possivel constatar que as técnicas de animacao aplicadas na producgdo das obras
Spider-Man: Into the Spider-Verse e Arcane demandam muito tempo para serem feitas,
devido a atengdo aos pequenos detalhes exigidos dos estiidios e dos animadores, para
que possam criar um estilo visual Unico e consistente. Além disso, também foi levan-
tado durante a pesquisa que o processo de animag¢do usado nas obras analisadas, por
exigir muito tempo e profissionais mais experientes e habilidosos, necessitam de um
orcamento mais elevado para cobrir o necessario para a produgao.

No entanto, como demonstrado anteriormente, tal questdo financeira se en-
contra menos relevante quando se trata de uma midia de curta duragdo, como € o
caso com a campanha 7all Tales of True Deliveries, a qual utiliza essas ideias para
promover um processo de adesdo mais eficiente do publico-alvo. Isso ocorre porque
foi produzida em um momento em que animagdes experimentais, que utilizam de
diversos aspectos do processo de animagao, t€m ganhado destaque, visto que dialo-
gam de forma bem intima e casual com a audiéncia.

Isso ocorre por meio da historia da Industria de Animagdo que, mesmo envol-
ta a diversas técnicas, tem acumulado mais fas a estilizagdo mecanica e padronizada,
quando se leva em conta que pode ser apreciado e principalmente consumido por
diversas gamas de pessoa, sem foco em faixas etarias especificas ou certo tipo de
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publico-alvo. Pode-se ver isso na popularizagdo de animagdes em 3D da Disney por
volta de 2010, as quais criaram um molde rapidamente padronizado.

Entretanto, esse estilo acabou por ser replicado com exaustdao ndo apenas pela
Disney, como também por outras empresas que viram nessa estética uma forma ra-
pida de conseguir se conectar com o publico. Por isso, torna-se vantajoso o uso de
estilos — como visto nas duas séries — além da experimentag@o no estilo das propa-
gandas, quando considerados os aspectos de audiéncia da pega e tendéncias dentro
do aspecto da industria de animagao cinematografica. Como visto antes, referenciar
elementos da cultura popular dentro da publicidade pode aumentar a conexao entre
consumidor ¢ marca, estabelecendo para a mesma um senso de branding muito
forte, assim como na producdo de técnicas de animagdo que, mesmo conservando
aspectos muito antigos, conseguem inovar ao espectador, de fato deixando-o imerso
no mundo apresentado pela campanha.

Ainda assim, torna-se necessario observar aspectos de comodidade dentro
de sua propria campanha, visto que a animagao, como meio artistico, ¢ sempre mu-
tavel e, estilos que hoje sdo inovadores podem se tornar algum dia obsoletos, prin-
cipalmente mediante repeti¢ao. Logo, ha sempre a necessidade de conseguir inovar
dentro do conceito que utilizado, assim como ao publico-alvo que constantemente
muda seus valores e suas percepcOes acerca da apreciacdo artistica e de formas de
consumo de contetdo.

A determinacdo de uma forte estética de marca, segundo grandes estudiosos
como Kotler, é importante dentro da publicidade, podendo solidificar para os pos-
siveis consumidores quais os valores, as visdes e 0s objetivos da empresa enquanto
comercial para com os diversos ambientes ao seu redor. Assim como cores ressaltam
a aplicacdo de diferentes ideias, a experimentalidade em animagdes publicitarias
contribui para beneficio ndo apenas no ramo da animag¢ao como um todo, como tam-
bém para expandir o repertério cultural e social dentro de cases publicitarios, o que

auxilia tanto a técnica quanto a arte publicitaria.
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Resumo: Nos tltimos anos, o comércio digital passou por rapidas transformagoes
impulsionadas pelo avango tecnologico e pelo fortalecimento das estratégias de
marketing digital. Nesse contexto, compreender como os consumidores tomam
decisdes no ambiente virtual torna-se fundamental, especialmente diante do uso
crescente de gatilhos psicologicos como escassez e urgéncia nas plataformas de
e-commerce. Surge, assim, o problema central desta pesquisa: de que maneira as
estratégias de marketing digital presentes em plataformas como Shopee e Shein
influenciam o desejo de compra online e moldam o comportamento do consumidor?
Diante disso, partimos da hipotese de que os gatilhos psicologicos aplicados nesses
ambientes potencializam o desejo de consumo e aumentam a probabilidade de
compra impulsiva.

O objetivo geral do estudo é compreender os fatores que impulsionam o desejo cres-
cente de compra online, articulando aspectos culturais, sociais, pessoais e psicologi-
cos discutidos por Kotler e Keller (2012) e Solomon (2020). Para isso, foi adotada
uma metodologia quantitativa, com aplicacdo de um questionario estruturado via
Google Forms, respondido por individuos de diferentes faixas etarias que relataram

suas experiéncias de compra em ambientes digitais.
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Os resultados permitiram observar tendéncias importantes do comportamento de
compra no ambiente virtual e contribuiram para a ampliacdo do debate académico
sobre consumo digital, oferecendo subsidios para praticas de marketing mais efica-
zes e eticamente responsaveis, ajudando também a compreender como a experiéncia

online pode, em muitos casos, se sobrepor a compra fisica no ponto de venda.

Palavras-chave: consumo online; comportamento do consumidor; publicidade di-

gital; desejo de compra.

1 Introduciao

O comportamento do consumidor ¢ um fendémeno complexo e multifaceta-
do, influenciado por uma série de fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.
Segundo Kotler e Keller (2012), os aspectos culturais correspondem aos valores e
significados transmitidos pela familia e por instituicdes desde a infancia, enquanto
o0s aspectos sociais envolvem grupos de referéncia que impactam direta ou indireta-
mente as decisdes de compra do individuo. Ja os aspectos pessoais dizem respeito as
caracteristicas particulares, como idade, ocupagdo e estagio de vida.

Solomon (2020) complementa essa perspectiva ao afirmar que o comporta-
mento do consumidor compreende o processo pelo qual as pessoas escolhem, com-
pram e utilizam produtos a fim de satisfazer necessidades e desejos. O autor ressalta
que fatores psicoldgicos, como motivagio, percepcdo, aprendizagem e atitudes exer-
cem influéncia decisiva nas escolhas de consumo.

Ainda segundo Kotler e Keller (2006), ¢ essencial distinguir necessidade e
desejo: enquanto a necessidade representa uma forga que impulsiona uma agao, o
desejo € moldado pelas experiéncias de vida do individuo e orientado por preferén-
cias especificas. Assim, embora uma pessoa possa apenas necessitar de agua, pode
desenvolver o desejo de consumir uma marca determinada.

Com o avanco acelerado das tecnologias digitais, o comportamento do consu-
midor também se transformou, tendo em vista que o crescimento do comércio ele-
tronico evidencia essa mudanga. De acordo com o Departamento de Pesquisa Statis-
ta (2025), as vendas online alcancaram cerca de seis trilhdes de dolares globalmente,
com proje¢des de aumento continuo nos proximos anos. A pandemia de COVID-19

intensificou ainda mais esse movimento, impulsionando investimentos no ambiente
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digital e consolidando praticas de compra que se mantiveram mesmo apds o periodo
pandémico (We Are Social, 2023).

Diante desse cenario, emergem questdes sobre como as plataformas de e-com-
merce influenciam decisdes de compra por meio de estratégias de marketing digital. As-
sim, formula-se o problema que orienta esta pesquisa: de que modo plataformas como
Shopee e Shein utilizam gatilhos psicoldgicos como escassez e urgéncia para potenciali-
zar o desejo de compra e fortalecer o comportamento de consumo online? Uma das estra-
tégias mais recorrentes presente nas plataformas ¢ a criagdo de um ambiente digital que
estimula decisdes rapidas, utilizando mensagens como “Ultimas unidades” e contadores
regressivos para intensificar o senso de urgéncia e aumentar conversoes.

Nesse contexto, este artigo tem como objetivo geral analisar os fatores que
impulsionam o desejo de compra online e compreender como o marketing digital
influencia o comportamento do consumidor no ambiente virtual. A meta do estudo
¢ demonstrar que gatilhos psicologicos presentes em plataformas de e-commerce
podem intensificar o desejo de compra a ponto de, em alguns casos, superar a expe-

riéncia sensorial da compra fisica. Os objetivos especificos incluem:

e Analisar como o comportamento dos consumidores influencia a compra por
meio de publicidades online;

e Compreender o publico predominante no consumo de produtos digitais;

e Identificar comportamentos especificos de consumidores que realizam
compras online;

e Investigar as praticas de marketing utilizadas no ambiente digital com foco
em conversao;

e Verificar se o desejo de compra virtual € afetado pela exposicdo a gatilhos
psicolégicos, como escassez e urgéncia.

Além disso, o estudo discute tendéncias futuras do comportamento do consu-
midor e os desafios éticos envolvendo estratégias digitais, ressaltando a importancia

de praticas transparentes e responsaveis no comércio eletronico.

2 Referencial tedrico

2.1 Fatores culturais, sociais, pessoais € psicologicos
Segundo a literatura classica de marketing, os valores culturais e as normas

sociais exercem forte influéncia sobre o comportamento de compra. Individuos em
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diferentes classes sociais podem valorizar produtos e simbolos distintos, ¢ 0 que
funciona em uma cultura pode falhar em outra (Kotler; Keller, 2016).

Além disso, o nivel de renda, a idade e o ciclo de vida determinam necessida-
des e prioridades. Em termos psicoldgicos, processos como motivagdo, percepcao,
aprendizagem e crengas moldam a interpretacdo de mensagens de marketing e a

formacdo de atitudes.

2.2 Evolugdo do comércio eletronico

O comércio virtual transformou a jornada de compra, pois etapas tradicionais
como a busca, avaliagdo e compra descritas por Schiffman e Kanuk (2000) foram
transpostas para o meio digital, onde a auséncia de contato fisico com o produto
aumenta a importancia das avaliagdes de outros consumidores.

Segundo dados da eMarketer, o mercado global de e-commerce devera atingir
US$6,86 trilhdes em 2025, crescendo mais de 8 % em relacdo a 2024, tendo em vista
que a pandemia de COVID-19 impulsionou essa migra¢ao, com vendas nos Estados
Unidos subindo 33,5 % entre o primeiro e segundo trimestres de 2020.

Além do crescimento de vendas, o comportamento de busca mudou: cerca de
44 % dos consumidores iniciam sua jornada de compras em mecanismos de busca e
83 % pesquisam online antes de visitar lojas fisicas, evidenciando o papel central do

ambiente digital na formagao de desejo e tomada de decisao.

2.3 Gatilhos psicologicos e FOMO

Pesquisas sobre FOMO demonstram que gatilhos de escassez, urgéncia e
exclusividade sdo extremamente eficazes para gerar desejo. Um relatério de 2025
revelou que 60 % dos millennials realizam compras reativas em até 24 horas apos
receberem ofertas com tempo limitado. Além disso, mais da metade dos consumido-
res (52 %) afirmam ter feito compras por impulso devido a antincios de FOMO com
contadores regressivos ou avisos de ultimas unidades taticas de urgéncia, como flash
sales e contagens regressivas, aumentando as taxas de conversao em até 332 %, o

que evidencia a forga desses estimulos psicoldgicos.
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3 Metodologia

A presente pesquisa adotou abordagem quantitativa, com aplicagdo de ques-
tionario estruturado via Google Forms. O instrumento contemplou perguntas de
multipla escolha, distribuidas por meio de WhatsApp e Instagram, visando alcangar
diferentes faixas etarias e perfis de consumidores. Participaram da pesquisa 77 res-
pondentes, com idades entre 18 e 60 anos. As questdes investigaram a frequéncia de
compras online, o tipo de plataformas utilizadas, a influéncia da publicidade digital
(incluindo gatilhos de escassez) e a percepcao de seguranga nas transagoes.

Os dados coletados foram organizados em planilha eletronica e analisados por
meio de estatisticas descritivas (frequéncias absolutas e relativas), além de represen-
tagOes graficas que permitiram identificar tendéncias e padrdes de comportamento

no consumo online.
4 Resultados e discussao
4.1 Perfil dos consumidores

A amostra foi composta majoritariamente por consumidores entre 18 e 25
anos (59,7% dos respondentes). Cerca de 37,7% relataram realizar compras onli-
ne frequentemente, e 35,1% ocasionalmente. As plataformas mais utilizadas foram
Mercado Livre (76,6%), seguido por Shopee (71,4%) e redes sociais com fun¢ao de

compras.

Grifico 1 — Resultados da faixa etaria dos participantes

Qual sua faixa etaria? IO copiar grafico

@ MMenos de 18 Anos
@ 13 225 Anos
25 a 34 Anos
‘ @ 353 44 Anos
@ 453 54 Anos

@ 55 anos ou mais

77 respostas

Fonte: Elaborado pelas autoras
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Grafico 2 — Resultados sobre a frequéncia de compras online

Com que frequéncia vocé realiza compras on-line? LD Copiar grafico

77 respostas

@ Nunca

@ Raramente (1 a 2 vezes por ano)

@ Ocasionalmente (1 vez a cada 2-3
meses)

@ Frequentemente (1 vez por més)

@ Muito fre ( Imente
ou mais)

Fonte: Elaborado pelas autoras

Grafico 3 — Resultados sobre qual a plataforma de compra mais usada

Quais plataformas digitais vocé mais utiliza para comprar? (Pode marcar |0 Copiar grafico
mais de uma)

77 respostas

Shopee! 55 (71,4%)

Shein! 21(27,3%)

Mercado Livre 59 (76,6%)

Amazon! 22 (28,6%)

Americanas/Submarino 1 (1,3%)

Redes sociais (Instagram,
Facebook, TikTok)

0 20 40 60

11 (14,3%)

Fonte: Elaborado pelas autoras

4.2 Fatores motivadores

Quando questionados sobre motivos para comprar online, os respondentes
apontaram conveniéncia ¢ economia de tempo (53,2%) e prego baixo (64,9%). A
possibilidade de encontrar variedade de produtos foi citada por 41,6% dos partici-
pantes. Os resultados obtidos corroboram estudos que mostram que grande parte das
jornadas de compra comega com pesquisa na internet, onde a comparacdo de precos

e a acessibilidade de diferentes marcas facilitam a decisdo.
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Grafico 4 — Resultados sobre a escolha de compra online

Quais fatores mais influenciam sua compra on-line? (Pode marcar mais de D Copiar grafico
uma)

77 respostas

Preco baixo| 50 (64,9%)

Conveniéncia (facilidade, entrega

em casa) 4.G32%)
Variedade de produtos 32(41,6%)
Design/interface do site ou 11(143%)
aplicativo) :
Avaliacdes de outros
consumidores 34(24.2%)
Promogdes/Descontos: 36 (46,8%)
reldmpago !
0 10 20 30 40 50

Fonte: Elaborado pelas autoras

4.3 Influéncia de publicidade digital

Os respondentes afirmaram que publicidades digitais nas plataformas de ven-
das influenciam suas decisoes de compra. Dentre esses, 36,4% mencionaram que
contadores regressivos e mensagens de urgéncia aumentam a probabilidade de fi-
nalizar uma compra. Esses achados refletem a eficacia das taticas de FOMO, como
mostram as estatisticas de 2025 em que 52% dos consumidores fizeram compras por
impulso devido a antincios com gatilhos de escassez e que ofertas de tempo limitado

elevam as conversoes em até 300%.

Grafico 5 — Resultados sobre a influéncia de compras online

Ja finalizou uma compra por conta de mensagens de urgéncia (EX: [0 copiar grafico
"Ultimaas Unidades" , “Tempo limitado") ?

77 respostas

@ Sim, varias vezes
@ Sim, algumas vezes
@ Raramente

@ Nunca

Y

36,4%

Fonte: Elaborado pelas autoras
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4.4 Percepcdes de seguranga e confianca

Apesar do entusiasmo pelas compras on-line, os entrevistados demonstra-
ram preocupagdo com a seguranga dos dados. Nesse aspecto, 57,7% dos parti-
cipantes responderam “sim, em parte”, enquanto 9% se declararam indiferentes.
Quanto a influéncia de outros consumidores, 48,1% afirmaram que essa influéncia
ocorre sempre. Os comentarios e as avaliagcdes de outros consumidores foram cita-
dos como o principal meio de reduzir essa inseguranga, confirmando a importancia
do feedback social no ambiente virtual. Esses resultados dialogam com a literatura,
que aponta a confianga e as normas culturais como fatores que influenciam a ado-

¢do de produtos.

5 Consideracoes finais

O estudo evidenciou que o desejo de compra virtual ¢ impulsionado pela com-
binagao de facilidade, pregos baixos ¢ taticas de marketing digital baseadas em gati-
lhos psicoldgicos. A analise dos dados demonstrou que ofertas de tempo limitado e
alertas de escassez sdo particularmente eficazes, em consonancia com relatorios que
mostram altos indices de compras reativas entre millennials.

Os resultados também indicam que, embora os consumidores valorizem a
conveniéncia e os pregos competitivos das plataformas online, a confianca continua
sendo um fator critico, influenciada por aspectos culturais e sociais. Campanhas de
marketing devem, portanto, equilibrar urgéncia com transparéncia, fornecendo in-
formagdes claras sobre produto, politica de devolugdo e reputacdo da marca.

Como limitagdes, este estudo contou com amostra restrita e ndo probabilistica,
o que impede generalizagdes estatisticas. Pesquisas futuras podem explorar métodos
qualitativos para aprofundar a compreensao de motivagdes e testar intervengdes de

marketing em experimentos controlados.

Referéncias

AMRA & ELMA. FOMO in marketing statistics 2025. 2025. Disponivel em: https://

www.amraandelma.com/fomo-in-marketing-statistics/. Acesso em: 19 ago. 2025.

Eu Comunico, (20) (1): 222-233, 2025 229



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

EMARKETER; SELLERSCOMMERCE. 51 eCommerce statistics in 2025 (global
and U.S. data). Disponivel em: https://www.sellerscommerce.com/blog/ecommer-

ce-statistics/. Acesso em: 19 ago. 2025.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 12. ed. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracdo de marketing. 14. ed. Sao

Paulo: Pearson Education do Brasil, 2012.

RASMUSSEN UNIVERSITY. 5 fatores que influenciam o comportamento do
consumidor. Disponivel em: https://www.rasmussen.edu/degrees/business/blog/

S-factors-that-influence-consumer-behavior/. Acesso em: 19 ago. 2025.

SOLOMON, Michael R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo
e sendo. 13. ed. Porto Alegre: AMGH, 2020.

STATISTA RESEARCH DEPARTMENT. E-commerce worldwide — Statistics &
Facts. 2025. Disponivel em: https://www.statista.com/topics/871/online-shopping/.
Acesso em: 8§ out. 2025.

WE ARE SOCIAL; MELTWATER. Digital 2023: Global Overview Report. 2023.
Disponivel em: https://wearesocial.com/br/blog/2023/01/digital-2023/. Acesso em:
8 out. 2025.

Apéndice — Roteiro de questoes da pesquisa de campo

Qual sua faixa etaria?

*  Menos de 18 Anos
* 18a25Anos
* 25a34 Anos
* 35a44 Anos
* 45a 54 Anos

* 55 anos ou mais
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Com que frequéncia vocé realiza compras online

*  Nunca

* Raramente (1 a 2 vezes por ano)

*  Ocasionalmente (1 vez a cada 2-3 meses)
* Frequentemente (1 vez por més)

*  Muito frequentemente (semanalmente ou mais)

Quais plataformas digitais vocé mais utiliza para comprar? (Pode marcar mais de

uma)

*  Shopee

*  Shein

* Mercado Livre

*  Amazon

*  Americanas/Submarino

» Redes sociais (Instagram, Facebook, TikTok)

Quais fatores influenciam sua compra online? (Pode marcar mais de uma)

*  Prego baixo

* Conveniéncia (facilidade entrega em casa)
*  Variedade de produtos

» Design/interface do site ou aplicativo

* Avalia¢des de outros consumidores

*  Promogdes/Descontos relampago

Ja finalizou uma compra por conta de mensagens de urgéncia (EX: “Ultimas Unida-

des”, “Tempo limitado™)?

e Sim, varias vezes.
*  Sim, algumas vezes.
* Raramente

e Nunca
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Em uma escala de 1 a 5, o quanto contadores regressivos aumentam sua chance de

comprar?

(1) Nada influente

(2) Pouco influente

(3) Moderadamente influente
(4) Muito influente

(5) Extremamente influente

Vocé sente confianga nos dados pessoais e financeiros fornecidos durante compras

online?

*  Sim, totalmente

* Sim, em parte

* Indiferente

* Nao, tenho pouca confianga
e Nao, ndo confio

As avaliagdes de outros consumidores influenciam sua decisao de compra?

*  Sim, sempre

e Sim, na maioria das vezes
«  Asvezes

* Raramente

e Nunca

Vocé acredita que a experiéncia digital pode superar a compra fisica em loja?

e Sim, em muitos casos
*  Sim, em alguns casos
* Nao, prefiro a loja fisica na maioria das vezes

* Nao, nunca
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Em sua opinido, o uso de gatilhos psicoldgicos pelas plataformas ¢ ético?

*  Sim, ¢ totalmente ético

* Sim, desde que usado com transparéncia
* Indiferente

* Nao, considero parcialmente antiético

* Nao, ¢ totalmente antiético
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Resumo: O marketing organico, também conhecido como marketing ndo pago,

apresenta visibilidade nas plataformas digitais atualmente. Pensado para promover

um servigo ou produto de forma mais fluida, genuina e sem custos, muitas marcas

utilizam essa estratégia devido a possibilidade de alcancar seu publico-alvo com um

contetdo leve e também propagar o engajamento e fidelizagao de clientes. Mediante
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este cenario, ¢ valido lembrar que toda estratégia pode ter um caminho adverso. Essa
ideia esta relacionada ao conceito de pensamento lateral, proposto por Bono (1970),
segundo o qual a solugdo de um problema nao se restringe a um Unico percurso
logico, mas pode emergir de abordagens criativas e ndo convencionais, neste caso,
os anuncios pagos. Dessa forma, o objetivo geral do presente estudo ¢ identificar,
por meio de uma comparagao entre o marketing organico e o marketing pago, quais
possiveis critérios oferecem maior lealdade dos consumidores, e consequentemente,
lucratividade para as empresas. A metodologia operada inclui uma revisao bibliogra-
fica e uma andlise contraposta sobre marketing organico e o pago, através de uma
pesquisa realizada pelo Google Forms, aplicada a cinco agéncias de Franca e regido,
com o foco de demonstrar de que maneira as estratégias de marketing organico,
sejam elas deliberadas ou nao, contribuem para a fidelizagao dos clientes e o fortale-
cimento da credibilidade de uma marca, formula-se a partir disso, a hipotese de que
combinacdo entre marketing pago e organico ¢ a mais adotada pelas agéncias, uma
vez que sdo complementares. A vista disso, para o estudo, foi aplicada uma pesquisa
comparativa enviada a duas empresas a fim de coletar dados da pratica do marketing
organico. O estudo visa evidenciar como o marketing organico tem sido utilizado a
fim de intensificar a fidelizacdo do consumidor, além de salientar a unido de estraté-
gias combinadas do marketing organico e pago. Sendo assim, a pesquisa contribui
para o aperfeicoamento e aplicagdo de medidas mais eficazes a serem adotadas no
mercado, com o intuito de amplificar os bons resultados e desenvolver ferramentas

para sanar eventuais dificuldades na fidelizagdo dos clientes.

Palavras-Chave: marketing; marketing orgénico; fideliza¢@o de clientes; anuncios
pagos; relacionamento com clientes.

1 Introducao

O marketing, historicamente, ¢ um conjunto complexo de atividades e estraté-
gias que visam conectar empresas com a sociedade, promovendo produtos, servigos
e valores da marca. Ao longo das décadas, o marketing foi evoluindo e passando a
adotar abordagens voltadas a resultados imediatos, reduzindo a énfase na constru-
¢do de vinculos duradouros. Nesse contexto, o marketing organico surge como uma

alternativa humanizada para empresas que desejam construir relacionamentos de
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confianga com seus publicos-alvo. Esse cenario levanta questionamentos em meio
aos empreendedores sobre a eficacia do marketing orgénico em comparagdo com
estratégias pagas.

Diferente de outras abordagens que focam em volume e velocidade, o marke-
ting organico visa agregar valor a marca e conquistar um publico qualificado e en-
gajado. Além disso, essa estrutura de atuacao no mercado exige estudos para que as
estratégias supram as necessidades do publico. Trata-se de uma acgdo que se constroi
no dia a dia, por meio de intera¢des reais, conteidos e comunicagdo que colocam o
cliente em destaque.

O artigo discute como essa estratégia pode auxiliar na construgdo de rela-
cionamentos duradouros ¢ na formacao de consumidores fi¢is, além de comparar
o marketing organico com o marketing pago, buscando identificar os critérios que
mais contribuem para a lealdade dos consumidores. Assim, busca-se responder o se-
guinte problema de pesquisa: De que maneira as estratégias de marketing organico,
sejam elas deliberadas ou nao, contribuem para a fidelizagao dos clientes e o fortale-
cimento da credibilidade de uma marca?

O objetivo geral do trabalho ¢ investigar como o marketing organico tem sido
utilizado, mesmo que de forma despercebida, para a fideliza¢ao dos clientes, eviden-
ciando a unido de estratégias. Para isso, foi necessario analisar percepgoes, reagdes
e mudancas de comportamento de compra dos clientes ao aplicar o marketing orga-
nico, bem como explorar o papel das redes sociais e sua importancia no relaciona-
mento com os clientes.

Assim, o trabalho consiste, inicialmente, em abranger o marketing, a fim
de introduzir o assunto para inserir, em seguida, a vertente do marketing organico,
trazendo para destaque sua defini¢do juntamente com sua eficacia. Posteriormente,
na terceira se¢do, sera detalhado o estudo de caso, em que a pesquisa apresenta o
efeito do marketing organico no nimero de vendas e, consequentemente, o impacto
nas empresas em questdo. Por fim, no ultimo paragrafo serdo desenvolvidas as con-
sideragoes finais, apontando os resultados e o desfecho do trabalho apresentado.

Quanto aos procedimentos metodologicos, partindo de uma concepgao geral
do marketing organico, o artigo aborda suas bases teoricas, seguido dos principais
diferenciais em relagdo a outras abordagens do marketing, por meio da metodolo-
gia da revisao bibliografica, nas perspectivas de Philip Kotler (2016) e Seth Godin
(2019). Em seguida, foi realizado um estudo de caso comparativo. Nota-se que, ao
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valorizar a autenticidade e a proximidade com o publico, as marcas ampliam seu
poder de atragdo junto a novos consumidores e fortalecem o relacionamento com
aqueles que ja demonstram confianga em sua proposta.

O corpus desta pesquisa ¢ constituido por um estudo comparativo entre
marketing organico e anuncios patrocinados. O questionario foi enviado a duas
empresas, que responderam com base em suas experiéncias, apontando os aspectos
fundamentais que diferenciam os dois métodos de aplicagdo do marketing. A analise
dos dados, realizada por meio de estatistica descritiva, fundamenta-se na compara-
¢ao dos resultados obtidos.

Posteriormente, o foco direciona-se a pratica, apresentando exemplos para
negocios que desejam investir nesse tipo de abordagem, utilizando a analise de
resultados. Por fim, nas Considera¢des Finais, apresentam-se os resultados possi-
veis a partir de uma estratégia bem estruturada de marketing organico, refor¢ando
seu potencial para gerar confianca e autoridade.

Ao longo do texto, o leitor ¢ convidado a refletir sobre como o marketing
pode transcender as vendas imediatas e se tornar uma ponte entre marcas € pessoas.

Esta pesquisa tem como proposito investigar a utilizagdo do marketing orga-
nico para fidelizar clientes. Diante disso, formulam-se as seguintes possibilidades:
estratégias pagas podem resultar apenas em vendas pontuais, gerando resultados
rapidos e previsiveis; estratégias organicas, na maioria das vezes, transmitem cre-
dibilidade de forma espontanea e gratuita sobre o produto, fortalecendo a confianca
do cliente e aumentando as chances de fidelizagdo; e a combinagdo entre marketing
pago e orgénico € a mais adotada pelas agéncias, uma vez que sdo estratégias com-
plementares.

Em suma, o estudo visa duas contribui¢des centrais: analisar a aplicagdo das
estratégias, de modo a fortalecer a confianga do consumidor, salientando a unido do
marketing organico e pago, e orientar os profissionais da area para que estes possam

escolher as alternativas mais assertivas para o tipo de objetivo que visam alcangar.

2 Marketing
Embora a etimologia da palavra Marketing venha do termo em latim “mer-

care” — vinculado a atividade de comprar para revender na Roma Antiga —, sua

pratica ganhou destaque nos Estados Unidos a partir da década de 1940. Esse desen-
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volvimento deve-se a crescente necessidade de intensificar os esfor¢os de vendas,
um desafio que ndo existia nos periodos anteriores, quando a demanda do mercado
absorvia toda a producao.

O marketing ¢ definido de diversas maneiras, mas inicialmente pode ser com-
preendido como um processo social e administrativo, por meio do qual os individuos
e grupos satisfazem suas necessidades e desejos. Isso € alcangado por meio da cria-

¢do, oferta e subsequente troca de produtos ou servigos de valor com terceiros.

Marketing ¢ a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor
para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro.
Ele identifica necessidades e desejos ndo realizados, define e
mede seu tamanho e potencial de lucro, determina quais seg-
mentos a empresa ¢ capaz de atender melhor e projeta produ-
tos, servi¢os e programas adequados para servi-los.” (Kotler,
Philip, 2012).

Da mesma forma, o marketing consiste em oferecer estratégias com finalidade
de agregar valor a marca ou empresa, em busca de suprir as demandas do publico-al-
vo. Trata-se de uma iniciativa proativa cujo objetivo central ¢ auxiliar individuos na
solugdo de problemas. Sua esséncia transcende a mera transagao comercial, posicio-
nando-se como uma forga capaz de gerar beneficios tangiveis ¢ mudar a realidade de
individuos e comunidades de forma positiva. (GODIN, 2018).

A definicdo de tal estratégia ndo pode ser vista somente como forma de ala-
vancar vendas, pois ¢ um método composto por diversas partes a fim de encontrar o
mercado certo, com a mensagem correta e visando atingir o publico apropriado, sen-
do também o responsavel por identificar os desejos desse publico de modo a suprir
essas necessidades, construindo o dever da marca dentro da sociedade. (KOTLER,
Philip, 1999).

O desenvolvimento histérico do marketing ¢ marcado por inimeras fases,
cada uma delas espelhando predilegdes economicas e sociais de sua época. Primei-
ramente, na Era da Producio (final do século XIX a 1920), o foco estava na efetivi-
dade e na producdo em massa, pois a demanda superava a oferta. Em seguida, a Era
das Vendas (1930 a 1950), que com a criacdo da televisdo inaugurou os comerciais,
expandindo o alcance ao publico e consequentemente aumentando as manufaturas,

exigindo técnicas de vendas mais agressivas para promover as vendas.
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A partir de 1950, a Era do Marketing atualizou o campo, com a orientagao
voltada para o cliente, onde as empresas comegaram a se concentrar em identificar
e satisfazer as necessidades do consumidor. Na década de 1980, a Era do Marketing
Social adicionou uma nova camada de responsabilidade, incorporando preocupagdes
éticas, ambientais e sociais as estratégias de negocios. Por fim, a Era Digital e Re-
lacional (inicio dos anos 2000 até hoje) ¢ designada pelo uso intensivo da internet,
dados e redes sociais, com énfase na experiéncia do consumidor, personalizagdo ¢ na

construgdo de conexdes duraveis.

Figura 1 — Linha do tempo: Marketing do mundo

Figura: Linha do Tempo - Desenvolvimento Histérico do Marketing

Era da Producao Era do Marketing Era Digital e Relacional
(Final séc. XIX - 1920) (1950 - 1980) (2000 - hoje)

Era das Vendas Era do Marketing Social
(1930 - 1950) (1980 - 2000)

Fonte: Elaborada pelos Autores

Fonte: Elaborado pelos autores

O desenvolvimento do pensamento em marketing foi construido por autores
fundamentais que formalizaram e detalharam seus principios. Philip Kotler, ampla-
mente reconhecido como o pai do marketing moderno, foi fundamental na organi-
zagao das bases do marketing. Theodore Levitt destacou a importancia de priorizar
as necessidades do cliente dentro da empresa, em Miopia em Marketing. Jerome
McCarthy estruturou as atividades do marketing, classificando-o em quatro catego-
rias, conhecidas como os quatro P’s (Produto, Prego, Praga e Promocao). Por fim, no
inicio da era digital, Seth Godin trouxe novas perspectivas, defendendo o marketing
de permissdo e a importancia da constru¢do de comunidades em torno das marcas.
Juntos, esses autores sustentam a organiza¢ao do marketing até hoje, apresentando

resultados significativos em diversas marcas e empresas.

Eu Comunico, (20) (1): 234-255, 2025 239



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

Figura 2 — Os quatro P's do Marketing

Produto Praca

Mercado
alvo

Fonte: Calouro Digital (2020, online)

Na atualidade, o marketing interpreta um papel fundamental nas estratégias
e dinamismo na transformagao digital e pela renovagao dos padrdes de consumo.
Agora as marcas ndo investem mais em uma comunicacao unidirecional, mas sim,
em construir relagdes estaveis e reais com seus clientes (GODIN, 2000). As pla-
taformas e midias sociais juntamente com seus recursos tecnoldgicos auxiliam
na antecipagdo de tendéncias, compreensdo rapida do comportamento de compra,
permitindo a moldagem acelerada nas estratégias de divulgacao. Além disso, am-
pliou-se a preocupacao social a respeito de demandas socioambientais em relacao
com o consumismo (KOTLER, 2021). Assim, o marketing atual ultrapassa a divul-
gacao de produtos e servigos, posicionando-se como um mecanismo de geragao de

valor compartilhado entre empresas e sociedade.

3 Marketing orginico

Schwingel (2024) afirma que “(...) marketing organico é uma estratégia que
se concentra em construir uma presenca de marca e atrair clientes, sem depender de
anuncios pagos”. Por exemplo, se alguém comprar um produto, gostar dele e postar
um video ou fazer uma publicagdo destacando suas qualidades sem receber qualquer

pagamento da marca, outras pessoas podem acabar comprando esse mesmo item devi-
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do a recomendagdo do outro. Assim, a empresa gera vendas sem gastar dinheiro com
publicidade.

Antes do uso de antncios pagos e publicagdes impulsionadas, as marcas
atraem consumidores por meio de postagens e acdes atualmente classificado como
marketing organico, baseadas na criagdo de contetido sem nenhum tipo de investi-
mento pela empresa, focado no relacionamento continuo com o cliente e na presenca
digital, mesmo que sem uma estratégia pré-determinada.

Embora as campanhas pagas proporcionem alcance rapido e previsivel, a co-
municacdo organica baseia-se na constancia ¢ na autenticidade para gerar conexao
real com o publico.

Como sugere Assis (2017), tendo como base os resultados de uma pesquisa
realizada pela agéncia Conversion com 707 brasileiros, ¢ indicada uma tendéncia
objetiva. De acordo com o estudo, o publico demonstra interesse maior em buscas
organicas do que links patrocinados, em que a percepcao pode variar entre usuarios
de diferentes regides, concluindo-se assim que os brasileiros confiam 77% mais em
busca organica do que links patrocinados.

Nesse contexto, criadores de contetido e comerciantes passam a produzir
materiais sem investimento financeiro aparente, focados na interacdo organica
com os consumidores. Utilizam-se diversas técnicas de abordagem, como o story-
telling, que consiste em contar historias envolventes para criar conexao emocio-
nal. Filippe (2020) apresenta que a técnica tem carater persuasivo, € as pessoas
que dominam essa habilidade sdo capazes de transmitir conteido por meio de um
enredo elaborado e de narrativas envolventes, como inserir o produto na rotina
diaria de forma natural, de modo a permitir que a venda aconte¢a de maneira sutil,
evitando uma comunicagdo invasiva ou cansativa, além de videos que mostram os
bastidores da producao ou a montagem dos pedidos, proporcionando transparéncia

e proximidade.
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Figura 3 — Pesquisa sobre qual meio mais confiavel

Ao realizar uma pesquisa no Google, vocé confia
mais em que tipo de resultados?
50% 47,44%
45%

33,59%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

18,97%

Indiferente, uso outros Resultados organicos (ndo  Resultados patrocinados
critérios publicitarios) (anuncios publicitarios)

Fonte: Conversion (2017, online)

Conteudos organicos também exploram o principio da prova social. Hotmart
(2022) afirma que a prova social é um depoimento de alguém que consumiu um
produto ou servigo, fornecendo um feedback positivo para que outros consumidores
possam se sentir mais seguros para realizarem uma compra ¢ fortalecendo a repu-
tacdo da empresa em questdo. Essa pratica tornou-se uma das ferramentas de mar-
keting mais usadas, uma vez que as pessoas tendem a confiar mais em individuos
comuns que compartilham experiéncias reais, do que em celebridades ou antincios
tradicionais. Essa autenticidade fortalece o relacionamento e aumenta a credibilida-
de da marca junto ao publico.

Segundo Pitts (2012), as empresas comegaram a utilizar o Instagram de forma
mais intensa, ap0s a aquisi¢ao pelo Facebook em 2012, momento em que empreen-
dedores acentuaram o compartilhamento de fotos para seu negdcio. Consequente-
mente, grandes institui¢des aprimoraram cada vez mais o seu Marketing de Con-
teudo, no qual é um dos principais pilares do posicionamento organico. Para Pulizzi
(2013) o marketing de contetido ¢ uma abordagem estratégica de marketing focada
em criar ¢ distribuir contetido valioso, relevante e consistente para atrair e reter um
publico-alvo e conduzi-los a ac¢des rentaveis como consumidores.

Ao realizar publicagdes com mais frequéncia, os estabelecimentos tiveram a
oportunidade de obter maior engajamento ¢ interagdo com os consumidores, poden-

do até mesmo transformar seus seguidores em clientes ou em comunidades.
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A construgdo de comunidade no mercado digital é o processo de engajar
pessoas em torno de interesses em comum, criando um espago onde elas interagem
com a marca e entre si. Segundo Influency Me (2021), esse processo proporcio-
na um relacionamento mais proéximo do seu cliente, oportunidades para realizar
pesquisas e possuir dados estratégicos sobre o publico alvo além feedback sincero
e construtivo e maior possibilidade de atrair vendas recorrentes e recomendagao
espontanea.

Em suma, a comunicagao entre cliente e empresa € essencial para a construgao
de marketing de relacionamento, no qual Kotler e Armstrong (2007 p. 10) mencio-
nam que: “o marketing de relacionamento tem uma filosofia empresarial que prevé
a constru¢do e a manutengdo de relacionamentos individuais com os clientes, com
um longo prazo”. Sendo assim, é imprescindivel que saibamos o quanto a presenga
digital de um negdcio possui a capacidade de ndo somente divulgar um produto/
promogdo em especifico, como também de estimular o didlogo com quem recebe a
informacao.

Conforme a aderéncia das marcas com o mercado digital foi aumentando, o
publico se tornou mais critico com o que visualiza nas redes, pois, de acordo com,
Meios e Publicidade (2023): “O consumidor atual ¢ mais digital, mais exigente e
confia na reputag@o das marcas.” Desse modo, menciona-se que a populacdo acabou
se tornando “fatigada” de tantas propagandas com determinados discursos, pois o
local onde consumiam contetidos de entretenimento e descontracdo se tornou um
terreno repleto de campanhas.

Tal tema tem sido frequentemente abordado por Profissionais de Marketing,
inclusive por Filippe (2020) dizendo que “Os consumidores estao cansados de publi-
cidade com o tom de ‘estamos com vocé’. O que eles procuram sdo comerciais que
mostrem os produtos de seu interesse.” , fato que se tornou ainda mais globalizante
apos o lancamento de anuncios para Stories, citado por Ribeiro (2017). Sendo assim,
desencadeou-se um cansago visual para os usuarios.

Por conseguinte, o piblico passou a utilizar com mais frequéncia a plataforma
TikTok, a qual ja ultrapassou 1,5 bilhdes de usudrios mensais em todo o mundo,
conforme relatorio de Kemp (2025). Desse modo, o TikTok tornou-se uma espécie
de conforto para aqueles que gostam de contetidos leves e descontraidos, sem estar

como propagandas escancaradas.
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4 Estudo de caso

A pesquisa foi feita através de um questionario com perguntas objetivas e
fechadas enviadas para 5 agéncias previamente selecionadas. O objetivo é comparar
a eficacia do marketing organico em relagdo ao marketing pago, analisando o al-
cance, engajamento e custo-beneficio. As questdes vao direto ao ponto, permitindo
mensurar de forma clara os resultados obtidos por cada estratégia. A escolha por
um questiondrio fechado visa facilitar a comparagdo entre as empresas, garantindo
maior seguranca na analise ¢ interpretacdo dos dados coletados.

5 Histérico da empresa

Uma pesquisa online foi realizada com 5 agéncias de marketing digital entre
4 e 6 de setembro de 2025, abrangendo empresas de diferentes portes (até 5 colabo-
radores, entre 6 e 20, e mais de 20), e com perfis variados de atuacdo (pequenos ne-
gocios locais, médias empresas regionais, influenciadores/creators) todas da regido
da cidade de Franca.

O canal mais utilizado ¢ o marketing pago, normalmente mais aplicado em
agéncias de maior porte, tanto em relagdo a nimero de colaboradores, mas também
em relacdo a relevancia das empresas/ marcas clientes.

Baseando-se nas respostas coletadas, a maior parte das agéncias faz uso do
trafego pago com frequéncia na geréncia das midias de seus clientes. Outras, desta-
caram o marketing organico como mais eficaz e com melhor custo-beneficio.

Nota-se uma separagdo evidente: o perfil e porte da agéncia parecem influen-
ciar a preferéncia entre estratégias organicas e pagas, além dos mercados atendidos.

5.1 Dados quantitativos

A pesquisa realizada com agéncias de marketing revelou, em relagdo ao porte
das agéncias, que a maioria (50%) possui até cinco colaboradores, enquanto 33,3%
sdo de 6 a 20 pessoas ¢ apenas 16,7% tém mais de 20 colaboradores. Quanto ao
tempo de atuagdo no mercado, foi possivel observar que 33,3% estdo em atividade
ha mais de 6 anos, 33,3% atuam de 1 a 3 anos, 16,7% tém menos de 1 ano € 16,7%
entre 4 e 6 anos.

O perfil principal de clientes atendidos ¢ composto, na maioria das vezes
(50%), por pequenos negocios locais, as médias empresas regionais com 33,3% e in-
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fluenciadores/creators 16,7%. Nenhuma das agéncias (0%) afirmou atender grandes
empresas nacionais.

Quando se trata dos canais considerados mais eficazes para gerar credibili-
dade com o publico-alvo, 50% apontaram o marketing pago, 33,3% o marketing
organico e 16,7% consideram ambos igualmente importantes. Sobre qual estratégia
gera maior engajamento e relacionamento a longo prazo, 66,7% das agéncias res-
ponderam marketing pago, 16,7% optaram pelo marketing orgéanico e outros 16,7%
apontaram que ambas tém igual relevancia.

Em relagdo a frequéncia de uso das estratégias, 50% das agéncias informaram
que utilizam o marketing organico sempre, 33,3% utilizam com frequéncia e 16,7%
de forma ocasional. Ja o marketing pago ¢ aplicado sempre por 66,7% das agéncias e
ocasionalmente por 33,3%, ndo havendo registros (0%) de uso frequente ou auséncia
total de aplicagao.

Sobre o custo-beneficio no médio e longo prazo, 50% disseram que o mar-
keting pago se mostra mais vantajoso, 33,3% afirmaram que ambos oferecem bom
retorno e apenas 16,7% indicaram o marketing organico como a melhor opg¢ao.

Ainda sobre a geragdo de leads qualificados, 83,3% das agéncias destacaram
o marketing pago mais efetivo, enquanto 16,7% indicaram o marketing organico e
nenhuma (0%) considerou que ambos tenham igual desempenho. Por fim, quando
questionadas sobre qual estratégia optariam caso pudessem utilizar apenas uma pe-
los proximos 12 meses, 83,3% escolheram o marketing pago, e 16,7% optaram pelo
marketing organico.

5.2 Analise de dados
5.2.1 Organizacgao dos dados

O estudo buscou compreender de que forma o marketing organico pode con-
tribuir para a fidelizacdo de clientes, além de realizar uma comparagdo entre estraté-
gias de marketing organico e trafego pago. Foram destacados dois pontos principais:
(I) como os relacionamentos auténticos impactam na fidelizagdo de clientes e (II) as
diferencas percebidas entre o marketing organico e o trafego pago.

5.2.2 Justificativa Metodoldgica

A analise foi conduzida com o objetivo de identificar qual abordagem apre-
senta melhores resultados para empresas em termos de fidelizagdo e relacionamento.

Eu Comunico, (20) (1): 234-255, 2025 245



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

A partir das respostas coletadas, observou-se que o marketing pago foi apontado
como a estratégia que gera maior engajamento e relacionamento a longo prazo, sen-
do destacado como melhor custo-beneficio. Além disso, os participantes indicaram
também que o marketing pago tende a trazer leads mais qualificados em comparagao
ao marketing organico.

5.2.3 Procedimento de coleta de dados

A coleta foi realizada por meio de uma pesquisa aplicada individualmente a
5 proprietarios de agéncias de publicidade. O questionario continha 10 perguntas
fechadas, cada uma com, em média, quatro opgoes de resposta.

5.2.4 Modelagem e anélise estatistica

A analise concentrou-se na comparagdo entre as percepgdes sobre marketing
organico e trafego pago, considerando como essas estratégias sao aplicadas no co-
tidiano das agéncias e em projetos desenvolvidos para seus clientes. As respostas
foram tabuladas em graficos, de forma a permitir a visualiza¢@o das porcentagens e
facilitar a interpretacdo.

5.2.5 Resultados das analises

Griéfico 1 — Porte da agéncia

@ Até 5 colaboradores
@ De 6 a 20 colaboradores
@ Mais de 20 colaboradores

Fonte: Desenvolvido pelos autores
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Grafico 2 — Tempo de atuagdo no mercado

@ Menos de 1 ano
® 1a3anos
® 4a6anos
@ Mais de 6 anos

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Grafico 3 — Principal perfil de cliente atendido

Fonte: Desenvolvido pelos autores

@ Pequenos negécios locais
@ Médias empresas regionais
@ Grandes empresas/nacionais
@ Influenciadores/Creators

Grafico 4 — Qual canal a agéncia considera mais eficaz para gerar credibilidade

com o publico-alvo?

@ Marketing orgénico
@ Marketing pago
@ Ambos igualmente

Fonte: Desenvolvido pelos autores
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Grafico 5 — Qual a estratégia, em sua experiéncia, gera maior engajamento ¢
relacionamento a longo prazo?

@ Marketing orgénico.
@ Marketing pago.
@ Ambos igualmente.

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Grafico 6 — Com que frequéncia sua agéncia utiliza marketing organico nas
estratégias dos clientes

@ Sempre

@ Frequentemente
@ Ocasionalmente
@ Nunca

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Grafico 7 — Com que frequéncia sua agéncia utiliza marketing pago nas
estratégias dos Clientes?

@® Sempre

@ Frequentemente
@ Ocasionalmente
@ Nunca

Fonte: Elaborado pelos autores
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Grafico 8 — Na sua percepgdo, qual estratégia tem melhor custo-beneficio no
médio e longo prazo?

@ Marketing organico
@ Marketing pago
@ Ambos igualmente

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Grafico 9 — Em termos de geracdo de leads qualificados, qual abordagem traz mais
resultados para seus clientes?

@ Marketing organico
@ Marketing pago
@ Ambos igualmente

Fonte: Desenvolvido pelos autores

5.2.6 Interpretag@o dos resultados

A interpretacao dos resultados foi efetuada a partir da leitura dos graficos, reve-
lando que a maioria das agéncias entrevistadas demonstrou preferéncia por estratégias
de marketing pago, principalmente pelo retorno mais rapido em alcance e visibilidade,
confirmando o que Kotler (2017) descreve sobre a busca imediata por resultados em
ambientes competitivos. No entanto, chama atenc@o que cerca de 40% das agéncias
destacaram o marketing organico como diferencial no processo de fidelizagao.

Essa dualidade entre retorno imediato (pago) e construgdo de relacionamento
(organico) mostra que o mercado local ainda esta em processo de amadurecimento
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quanto ao equilibrio das duas abordagens. Enquanto o trafego pago assegura visibili-
dade, ele nao necessariamente garante lealdade. Ja o organico, apesar de mais lento,
aparece como um elemento que agrega valor a marca, confirmando a hipétese inicial
do estudo de que pode realmente ser considerado um diferencial competitivo.

Além disso, os resultados evidenciam uma lacuna: poucas agéncias conse-
guem integrar de forma equilibrada os dois modelos, o que pode indicar tanto limita-
coes de conhecimento estratégico quanto de investimento. Esse ponto converge com
Assis (2020), que ressalta que muitas empresas ainda veem o marketing digital de
forma fragmentada, em vez de como um sistema integrado.

Portanto, os achados sugerem que o marketing organico nao substitui o pago,
mas o complementa, sendo determinante especialmente na etapa de fidelizagao.
Essa interpretacdo prepara o terreno para as consideragdes finais, nas quais serao
discutidas as implicagdes praticas para gestores ¢ as oportunidades de diferencia-

¢do0 no mercado.

6. Consideracoes finais

Este estudo teve como objetivo identificar, por meio de uma comparagao entre
o marketing organico e o marketing pago, quais possiveis critérios oferecem maior
lealdade dos consumidores, e consequentemente, lucratividade para as empresas.

Concluimos que o marketing organico ¢ essencial para estabelecer relacio-
namentos auténticos e fidelizar clientes. Por meio da criagdo de vinculos pautados
em conteudo de valor, confirma-se o potencial de fortalecer a confianga e consolidar
comunidades.

Do ponto de vista gerencial, torna-se claro que os antincios sem a presenca
organica podem comprometer a construcao de confiabilidade.

Embora o marketing pago apareca como predominante, sendo o escolhido
por aproximadamente 83% das empresas participantes, este estudo contribui para a
compreensao de que o marketing organico e o marketing pago ndo devem ser vistos
como excludentes, mas complementares. A decisdo entre utilizar apenas um deve ser
guiada por objetivos especificos.

Deve-se considerar que os resultados derivam de uma amostra limitada (5

agéncias), impedindo generalizagdes. Além disso, reforga-se a importancia de pes-
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quisas futuras que realizem andlises comparativas entre empresas, ampliem a amos-
tragem e considerem variaveis como setor de atuacdo, orgamento e tempo de ativi-
dade no mercado.

Conclui-se entdo que o marketing organico exerce um papel importante no
fortalecimento da confianga, cabendo as organizag¢des avaliarem a aplicagdo de

ambas as estratégias, de modo a promover conexao com o publico.
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APENDICE A - FORMULARIO DESENVOLVIDO PELOS DISCENTES

1)Porte da agéncia

() Até 5 colaboradores.

() De 6 a 20 colaboradores.

() Mais de 20 colaboradores.
2)Tempo de atuagao no mercado
() Menos de 1 ano.

() 1a3anos.

()4 a6 anos.

() Mais de 6 anos.

3)Principal perfil de cliente atendido
() Pequenos negdcios locais.

() Médias empresas regionais.
() Grandes empresas/nacionais.

() Influenciadores/Creators

4)Qual canal a agéncia considera mais eficaz para gerar credibilidade com o publico-

alvo?
() Marketing organico.
() Marketing pago.

() Ambos igualmente.
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5)Qual estratégia, em sua experiéncia, gera maior engajamento e relacionamento a
longo prazo?

() Marketing orgénico.

() Marketing pago.

() Ambos igualmente.

6)Com que frequéncia sua agéncia utiliza marketing organico nas estratégias dos
clientes?

() Sempre

() Frequentemente

() Ocasionalmente

() Nunca

7)Com que frequéncia sua agéncia utiliza marketing pago nas estratégias dos
clientes?

() Sempre

() Frequentemente

() Ocasionalmente

() Nunca

8)Na sua percepcao, qual estratégia tem melhor custo-beneficio no médio e longo
prazo?

() Marketing organico
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() Marketing pago
() Ambos igualmente

9)Em termos de geracdo de leads qualificados, qual abordagem traz mais resultados
para seus clientes?

() Marketing orgénico
() Marketing pago
() Ambos igualmente

10)Se pudesse utilizar apenas uma das duas estratégias pelos proximos 12 meses,
qual escolheria?

() Marketing organico

() Marketing pago

APENDICE B

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSd7gEzHQI1 Xb-BVWS8al.kh4HyEOLJ
UglJ6tswDeJWPUXLSWANUw/viewform?usp=dialog
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Resumo: As abordagens do marketing tradicional e do marketing digital podem
ser vistas de maneira isolada, mas, na pratica, quando integradas estrategicamente,
resultam em planejamentos qualificados que podem agregar valor aos resultados
entregues pelo profissional da area e, consequentemente, ao cliente anunciante.
Considera-se a relevancia de estratégias multicanais, visando atingir o ptiblico de
forma ampla por meio da fusao desses conceitos nas aplicagoes praticas. Portanto,

o desafio ¢ construir estratégias em canais distintos, que exigem linguagens,

256 Eu Comunico, (20) (1): 256-291, 2025



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

métricas e abordagens diferentes. O problema de pesquisa que se estabeleceu
diante da problematica foi: qual ¢ a relevancia de se compilar informagdes
estratégicas em um planejamento de marketing para a tomada de decisoes das
marcas? Para responder ao problema, foram constituidas as seguintes hipoteses:
posicionar corretamente a marca, o produto e o servico no mercado; elaborar uma
comunicagao assertiva; economizar nas estratégias de marketing e comunicagao; e
propor elementos para a elaboragdo de um planejamento de marketing hibrido, que
contemple o marketing tradicional e o digital. Dessa forma, o objetivo geral deste
artigo € discutir as diferencas entre o marketing tradicional e o marketing digital
e como ¢ possivel integrar ambas as estratégias de comunicacdo para entregar
valor ao cliente e ao consumidor contemporaneos, cujas tomadas de decisdo sdao
influenciadas por inlimeros canais, experiéncias digitais e avaliagdes sociais. Para
a busca de artigos nessa area, foram utilizadas tematicas relacionadas a teoria do
marketing tradicional e a pratica do marketing digital, em trés bases de dados, com
destaque para Kotler (2006) e Faustino (2019), entre outros. Como procedimentos
metodologicos, foi empregada a pesquisa-acdo, momento em que foi criado
um produto composto por trés relatorios para sistematizacdo de planejamentos
de marketing institucional, produto/servi¢o e promocional. Além disso, foram
também elaboradas planilhas para que o usuario do produto possa realizar o
acompanhamento do processo de planejamento. As contribuicoes do estudo
referem-se a formacao inicial de publicitarios, a atuacao de publicitarios e também
a clientes que desejam entender as acdes de marketing que podem contribuir para

a constru¢do da imagem da propria marca.

Palavras-chave: marketing tradicional, marketing digital; planejamento de

marketing hibrido; relatérios e planilhas de planejamento de marketing hibrido.

1 Introducao

Atualmente, diferencia-se o marketing tradicional do marketing digital; po-
rém, isso nao deveria ocorrer, ja que eles se complementam. Enquanto o marke-
ting tradicional é realizado por meios como outdoors, revistas, radio e televisao,
e atinge um publico mais amplo sem nenhuma segmentacdo, o marketing digital

¢ realizado no ambiente virtual, permitindo a segmentagdo de publico e a mensu-
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ragdo de métricas, o que possibilita resultados visiveis mais rapidos. O ambien-
te digital trouxe novas demandas e novos formatos de comunicag@o, como, por
exemplo, diferentes canais para se adaptar as diversidades de publico, permitindo,
dessa forma, atingir a linguagem mais adequada a cada um deles. Essa ampla co-
municagdo fortalece a relagdo entre empresas, marcas ¢ consumidores. Por isso,
saber utilizar os canais do marketing digital de forma planejada ¢ relevante para se
conectar com o seu publico-alvo, promovendo valores e atitudes que diferenciam
a sua marca das demais.

Antes de tratar de Marketing tradicional e digital é necessario compreender o
que ¢ Marketing. Segundo Kotler (2016), o marketing ¢ a ciéncia ¢ a arte de explo-
rar, criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com
lucro. Com isso, apds identificar possiveis necessidades e desejos ndo realizados
dos consumidores, a area de marketing precisa elaborar uma série de estratégias que
tem objetivo de despertar desejo e gerar necessidade e agregar valor no produto ou
servigo para atingir o publico-alvo.

Uma das teorias usadas sdo os 4 Ps do Marketing que se popularizaram com
Kotler (2017), para auxiliar as empresas a planejar e implementar estratégias efica-
zes de Marketing, primordiais para influenciar a decisao de compra. Esses 4 Ps, sao
variaveis controlaveis e constituem o composto de marketing proposto por McCar-
thy e amplamente difundido por Kotler (2017):

e produto: trata-se do bem ou servigo oferecido pela empresa
para satisfazer as necessidades ou desejos do cliente.

e preco: ¢ o valor monetario que o consumidor pagara pelo
produto.

e praca: refere-se a forma como o produto chega ao consumi-
dor, incluindo os canais de distribui¢ao e pontos de venda.

e promogao: refere-se as estratégias que serdo utilizadas para
a divulgacao do produto ou servigo.

Ressalta-se que marketing teve origem com a Revolugao Industrial. Nesse
periodo, a produgdo em massa gerou a necessidade de criar formas eficazes de co-
municacdo para vender o que era produzido. Ja no século XX, o foco passou a ser

a venda ¢ a distribuicdo: a produgdo era feita em larga escala, e os consumidores
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compravam aquilo que estivesse disponivel. Dessa maneira, o marketing era orien-
tado pela produgao. A partir da década de 1950, surgiu o conceito de orientacao para
o consumidor, impulsionado pelo crescimento da concorréncia e pelo aumento das
opgoes de escolha disponiveis aos consumidores e esse artigo ira abordar a aplicagdo
de estratégias multicanais para o Marketing Tradicional e Digital a fim de gerar es-
tratégias que contemplem ambos os universos (Kotler et al., 2017).

Diante dessa problematizagdo, o problema de pesquisa formulado foi: qual a
relevancia de se compilar informagdes estratégicas em um planejamento de marke-
ting para a tomada de decisdes das marcas?

Para respondé-lo, foram elaboradas as seguintes hipoteses: posicionar a mar-
ca, o produto e o servigo corretamente no mercado; elaborar uma comunicagdo as-
sertiva; economizar nas estratégias de marketing e comunicagdo; e propor elementos
para a elaborag@o de um planejamento de marketing hibrido, que contemple o mar-
keting tradicional e o digital, por meio de estratégias que possam unificar esses dois
modelos. Dessa forma, o objetivo geral do estudo ¢ criar modelos de planejamento
de marketing (institucional, de produto e de promogédo), nas modalidades tradicional
e digital, a fim de orientar profissionais sobre os dados necessarios a serem reunidos
para possibilitar a tomada de decisdes assertivas para realizacdo de comunicagdes
publicitarias.

Destacam-se como objetivos especificos:

1) apresentar posicionamentos historico e tedrico-académicos sobre
marketing tradicional ¢ marketing digital, especialmente sobre
planejamentos;

2) delinear elementos componentes de marketings institucional, de
produto/servigo e de promogdo, para as modalidades tradicional
e digital;

3) criar modelos de planejamentos, a fim de possibilitar reunido de

informacdes para tomadas de decisoes eficientes.

Quanto aos procedimentos metodologicos, a presente pesquisa caracteriza-
-se como de natureza tedrica e exploratoria, com abordagem qualitativa, buscando
compreender o papel e a relevancia das ferramentas praticas, especificamente as
planilhas de planejamento e execucdo, na integracdo entre o marketing digital e o

marketing tradicional.
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Inicialmente, foi realizada uma revisao bibliografica abrangendo autores e es-
tudos que tratam do marketing digital, marketing tradicional, comunicagdo integra-
da, ferramentas de planejamento e comportamento organizacional. A etapa permitiu
a construcdo de uma base teodrica solida que sustentou a criagdo de ferramentas para
o campo da publicidade e propaganda.

Além disso, com base no referencial teorico levantado, foi conduzida a elabora-
c¢do e estruturacdo de modelos de relatorios e planilhas voltados as trés principais fren-
tes do marketing: institucional, promocional e de produto/servigo, fundamentadas em
conceitos académicos e nas praticas observadas no mercado. Essa etapa visa demons-
trar, de forma conceitual e aplicada, como a organizagdo e o planejamento estruturado
podem favorecer a integracdo entre as abordagens tradicional e digital, contribuindo
para a formulagdo de estratégias de marketing mais consistentes e eficazes.

As contribuigdes esperadas deste estudo se manifestam em diferentes dimen-
soes: académica, profissional e social, refletindo o carater interdisciplinar e aplicavel
da pesquisa.

No ambito académico, espera-se contribuir para o avanco dos estudos sobre
a integracdo entre o marketing digital e o marketing tradicional, ampliando a com-
preensdo das praticas de comunica¢ao hibridas e de suas implicagdes para o campo
da publicidade e propaganda, especialmente na formagdo de jovens publicitarios.
Além disso, o estudo busca oferecer um material didatico de carater aplicado, re-
presentado pelos relatérios e planilhas desenvolvidas, que podera ser utilizado por
estudantes e docentes em disciplinas voltadas ao marketing, ao planejamento estra-
tégico e a comunicagdo integrada, fortalecendo a relagdo entre teoria e pratica no
ensino superior.

Em termos profissionais, a pesquisa pode fornecer as empresas ¢ agéncias
de publicidade uma ferramenta pratica que facilite o planejamento, a execucao ¢ a
mensuragdo de campanhas integradas, permitindo maior eficiéncia nos processos
comunicacionais.

Ha possibilidade, ainda, promover uma visdo mais estratégica e organizada
das agdes de marketing, contribuindo para a reducao de erros e retrabalhos, além de
estimular o uso de metodologias simples ¢ acessiveis que favoregam o alinhamento
entre equipes e a otimizagao dos resultados de comunicagao.

Por fim, sob a perspectiva social e mercadoldgica, o estudo busca incentivar

pequenas e médias empresas a estruturarem de forma mais consistente sua presenga
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de marca, mesmo quando dispdem de recursos limitados. Por fim, pretende favorecer
a formacgao de profissionais mais criticos, criativos e capazes de integrar diferentes
meios e estratégias de comunicagdo, contribuindo para um mercado mais inovador,

sustentavel e orientado por boas praticas de planejamento.

2 Marketing tradicional (Outbound Marketing)

O objetivo da secdo ¢ apresentar o posicionamento tedrico-académico que
trata de marketing tradicional, considerando, além de tudo, como aquele que tem
como publico potencial uma audiéncia de massa e que se alinha com a midia e midia

out of home.

2.1 Histoérico e concepgdes

O marketing tradicional, também conhecido como outbound marketing, ¢ uma
das mais antigas formas de mercadologia, a qual se baseia na divulgagdo de propa-
gandas e anuncios por meio de veiculos de midias tradicionais para alcangar um
publico amplo, quase como uma ciéncia. A historia teve origem no inicio do século
XX, com a popularizagdo da imprensa e do radio, e logo apds da televisdo. Antes da
era digital, a ideia era testar ¢ medir os resultados dos antncios. E esses canais eram
utilizados nas campanhas, pois conseguiam prender a atencao do publico-alvo com
facilidade e assim, geram bons resultados (Hopkins, 2009).

O principal objetivo do Marketing Tradicional sempre foi a busca ativa, ou
seja, a empresa investir em estratégias para se conectar a novos clientes. Realiza-
va-se exclusivamente em forma de anuncios em jornais, revistas, radio, televiséo,
outdoors, panfletos e mala direta. A comunicago publica da empresa-alvo era direta,
tendo como foco principal gerar vendas e aumentar a visibilidade da marca.

Kotler et al (2017) mencionam que ainda que muitos pensem que o marke-
ting tradicional € ultrapassado, ainda contém um papel relevante, especialmente para
publicos que ainda ndo estdo tdo conectados ao digital, como a geragdo dos Baby
Boomers e a Geragao X.

A experiéncia imersiva de um antncio de TV, por exemplo, pode ser impac-
tante e gerar efeitos permanentes na memoria dos seus potenciais clientes. E uma das

suas vantagens ¢ que, no marketing tradicional, o consumidor ndo tem a facilidade
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de “pular” esses anuncios, ao contrario do que geralmente acontece no ambiente
digital, e isso € uma de suas vantagens.

Porém, uma de suas principais desvantagens relacionadas ao marketing digital
¢ a dificuldade em segmentar o seu publico-alvo, de forma precisa e isso impacta
diretamente em sua métrica, principalmente ao identificar o (ROI -Returnon Invest-
ment, ou Retorno sobre Investimento) das campanhas. O marketing tradicional atual
esta cada vez mais focado na analise de informagdes do que apenas na forga de ven-
das tradicional (Kotler et al., 2017). Diante disso, a analise de performances ¢ geral-
mente realizada por meio de empresas especializadas, e o feedback do consumidor €

mais dificil de ser obtido em tempo real.

2.2 Planejamento de marketing

Para realizar o planejamento de marketing tradicional, € preciso compreender
o mercado, definir quais sdo os objetivos desejados, identificar quem sera o publico-
-alvo e definir estratégias que vao gerar resultados positivos.

Com isso, refor¢gam-se os estudos de Kotler e Keller (2006), para quem o ob-
jetivo do planejamento estratégico ¢ moldar e redirecionar os negdcios € os produtos
da empresa para produzir lucros-alvo e crescimento.

Dada a amplidao da tematica, aqui a proposta ¢ dividir o processo em trés ver-
tentes, sendo elas: institucional, de produto/servigo e promocional, destacando que
cada uma delas tem o seu diferencial, mas que podem se complementar para atingir

o0s objetivos de marketing.

2.2.1 Institucional

O planejamento de marketing institucional contribui para que a marca fique
relevante no mercado e auxilia em sua reputagdo, indo além da promogao de produ-
tos ou servicos. O objetivo € chamar a aten¢do do publico por meio da identidade da
marca e transmitir seus valores, missao e visao.

As estratégias de marketing institucional tradicional, s3o: a relagdo com o pu-
blico, interagindo com a imprensa e clientes locais; patrocinio de eventos; acdes de
responsabilidade social; e comunicagdo corporativa em midias de massa. Com isso,
a marca podera criar uma percepgao favoravel, confianca e credibilidade junto aos

consumidores, investidores e sociedade (Kotler; Keller, 2012).
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E para se tornar mais eficaz, ¢ fundamental definir a identidade da marca,
garantindo que o branding, tom e voz estejam alinhados com a visao da empresa. E
mesmo que nao haja impacto direto nas vendas, o marketing institucional pode au-
xiliar no sucesso do negocio ao dar visibilidade a imagem da empresa, que causara

influéncia positiva para o consumo dos produtos ou servicos.
2.2.2 Produto/Servico

No Marketing tradicional, o planejamento de produto/servico esta ligado aos
4Ps do marketing: Produto, Prego, Praca ¢ Promogdo. E imprescindivel definir o
produto ou servigo que atenda a necessidade do consumidor, que tenha preco com-
petitivo, escolher pontos de vendas e canais de distribuicdo que sejam faceis para o
consumidor e promover o produto de forma eficaz (Kotler; Keller, 2012).

De acordo com os autores, a criagdo de um produto ou servico com caracte-
risticas e beneficios que o diferenciam da concorréncia esta ligada a estratégia de
produto. O projeto estético desenvolvido como a embalagem, a marca abordada, a
qualidade e o beneficio do produto sdo verticais importantes para essa estratégia.
Além disso, ¢ preciso que o produto esteja exposto em pontos de vendas que tragam
visibilidade. E o preco é um pilar que deve se basear nos custos da operagdo, e para
defini-lo ¢ imprescindivel considerar o valor dado por sua concorréncia.

O Marketing Tradicional, com foco em produto evidencia o0 mesmo ou o
servigo no mercado para atrair consumidores e evoluir as vendas. As campanhas pu-
blicitarias vém para auxiliar na apresentacao dos atributos e vantagens do produto. A
comunicacgao € feita para um publico amplo, com o intuito de criar reconhecimento

e atrair novas vendas.
2.2.3 Promocional

O planejamento promocional no marketing tradicional auxilia na visibilidade
de uma marca e convence os consumidores a adquirirem mais produtos da empresa.
As acdes promocionais geralmente sdo divulgadas em midias como jornais, revistas,
radio, televisdo, outdoors, panfletos e mala direta, com intuito de alcangar inimeras
pessoas, gerar impacto imediato e interesse no produto ou servico (Kotler; Keller,
2012).
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Um ponto relevante do planejamento promocional tradicional é a escolha dos
canais de comunicagdo que mais se adequam com o consumidor da marca e o foco da
campanha. Por exemplo, se o foco é alcancar um publico local, folhetos e outdoors
podem ser eficazes e ter um investimento. Porém, a forma de mensurar o resultado
da campanha pode ser desafiadora, uma vez que nesses meios ndo ha como contabi-
lizar a quantidade de pessoas impactadas.

Independentemente do tipo de planejamento de marketing que se pense € 0
que decorre para um planejamento de comunicagao, é preciso pensar que estao inse-

ridos em uma cultura de massa, nos moldes das discussdes seguintes.

2.3 O marketing tradicional inserido em uma cultura de massa

A cultura de massa pode ser concebida como um produto cultural produzi-
do em larga escala e consumido por um publico amplo. Consolidou-se no século
XX, influenciada pelo crescimento urbano, pela industrializacao e pela expansao dos
meios de comunicagdo de massa, como radio, cinema e televisdo (Castells, 1999;
Briggs; Burke, 2004). Esse modelo se estrutura na ldgica “um para todos”, caracteri-
zada pela producao padronizada e difusdo homogénea de contetdo.

Esta diretamente ligada ao conceito de sociedade de massa, presente pela ideia
da homogeneidade dos individuos, isolamento social e fragilidade dos lagos comuni-
tarios, no qual o meio de comunicagdo teria uma influéncia sobre um publico passi-
vo, incerto e vulneravel & manipula¢do simbolica. Exemplo seria as telenovelas, em
que mesmo havendo uma diversidade de publico, ha uma homogeneizacdo cultural
da informacgao e problematizagao (Wolf, 2005).

Decorrente da sociedade de massa, varias teorias surgiram para analisar a te-
matica. A teoria hipodérmica ou teoria da agulha hipodérmica (bullet theory), foi
a primeira resposta aos efeitos dos meios de comunicagdo. Inspirada no comporta-
mentalismo psicologico, essa teoria entendia 0 processo comunicativo como um me-
canismo linear de estimulo-resposta: os meios injetariam informagdes diretamente
no publico, que reagiria de forma previsivel e uniforme. Entre as décadas de 1920 e
1930, essa perspectiva foi alimentada pelas experiéncias totalitarias, além da presen-
ca de propagada durante as guerras mundiais. Isso funciona como um instrumento
de manipulacao direta e eficaz. A teoria funciona da seguinte maneira, os individuos,

isolados social e simbolicamente, ndo dispunham de filtros ou mecanismos de resis-
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téncia a mensagem, o que reforgava o temor da manipulagdo em larga escala. Um
dos exemplos dessa teoria ocorreu em 1938, quando numa transmissao de radio nos
EUA — Orson Welles falava sobre uma possivel invasao alienigena, o que causou
panico entre os ouvintes, demonstrando que essa teoria promove um poder direto e
massivo dos meios de comunicagio sobre a audiéncia (Wolf, 2005).

No plano comunicacional, conforme o autor, a teoria hipodérmica era sus-
tentada por uma logica mecanicista: o emissor ativo transmite uma mensagem por
um canal, e o receptor passivo reage de forma previsivel. A psicologia behavioris-
ta' foi uma influenciadora direta sobre esse modelo, ja que privilegiava a observa-
¢do de comportamentos mensuraveis diante de estimulos ambientais. No entanto,
ignorava-se a complexidade do processo comunicativo, as mediacdes sociais e
culturais, como a possibilidade de resisténcia ou a interpretacdo da mensagem por
parte do publico. Para exemplificar esse modelo, temos as campanhas de propa-
ganda nazista na Alemanha, quando Hitler estava no poder e estimulava o orgulho
nacionalista e antissemitismo, em que bastava expor a populacdo a esses estimulos
para ter a resposta desejada, uma adesao ideoldgica e mobilizagdo em massa. Em
1948, Harold Lasswell propos um modelo mais sistematico e abrangente do comu-
nicativo: quem diz o qué, por qual canal, a quem e com que efeito? Esse prototipo
organizou a pesquisa em torno de cinco significativamente ao delimitar as varia-
veis do processo comunicativo, embora sua proposta ainda estivesse fortemente
baseada na logica da eficacia e do impacto direto da comunicagdo. Um exemplo
desse modelo é a campanha eleitoral: quem ¢ o candidato politico, o que ele diz (no
caso proposta de governo) por meio de quais canais (televisdo, radio, redes sociais)
para quem (eleitores), com qual efeito (votos). O modelo contribui para identifi-
car onde focar a analise, permitindo estudar a eficacia da mensagem, o contetido
a influéncia do meio (televisdo, TikTok) e o perfil dos receptores (jovens, idosos,
adultos) (Wolf, 2005).

A partir das décadas de 1940 ¢ 1950, ocorreu a superagdo definitiva da teoria
hipodérmica, com o desenvolvimento da abordagem empirico-experimental, centra-
da no estudo dos efeitos persuasivos da comunicagdo. O estudo realizado durante

a Segunda Guerra Mundial, feito pelo pesquisador Carl Hovland, demonstrou que

1 O behaviorismo, também conhecido como comportamentalismo, ¢ uma corrente da psico-
logia desenvolvida por autores como John B. Watson e B. F. Skinner. Fundamenta-se na ob-
servagdo de comportamentos mensuraveis diante de estimulos ambientais, desconsiderando
processos internos como pensamentos ¢ emogdes (Skinner, 1974).
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os efeitos das mensagens variam conforme caracteristicas individuais do publico,
como motivagao, predisposi¢cdo, contexto social e percepcao seletiva — assim, reco-
nhecendo que o publico ndo absorve passivamente as mensagens. A eficacia comu-
nicativa depende da credibilidade da fonte, da estrutura da mensagem e do nivel de
envolvimento do receptor. Identificam-se mecanismos como exposicao, percepcao e
memorizagdo, todos de modo seletivo, que demonstram que os individuos tendem a
buscar, interpretar e se lembrar das mensagens que reforcam suas crencas ja prévias.
(Wolf, 2005).

Autores brasileiros, como José Marques de Melo (1973), enfatizam que os
meios de comunicagdo de massa contribuiram para a formacdo de uma nova cul-
tura. A cultura de massa, ao eliminar distingdes sociais como classe, escolaridade,
idade, sexo, amplia o acesso a informagdo e aos produtos midiaticos. De forma
semelhante, Santaella (1996) destaca que a popularizagdo dos meios de comunica-
¢do desfaz as fronteiras entre cultura erudita e popular, gerando novas formas de
circulagdo cultural.

No campo critico, Eco (2006) problematiza a oposigao entre “apocalipticos” e
“integrados””2. Para o autor, a cultura de massa ndo pode ser reduzida a um fenomeno
negativo apenas por sua natureza industrial e comercial. A relagao entre produtores
e consumidores ¢ de interdependéncia: se a indistria cultural precisa agradar ao
publico para sobreviver, o publico também ressignifica os conteudos consumidos,
rompendo a visdo de receptores totalmente passivos.

Assim, a cultura de massa pode ser compreendida como um campo de ten-
soes: de um lado, marcada pela homogeneizagao e pelo carater industrial; de outro,
permeada por resisténcias, apropriacdes e recriacdes feitas pelo publico (Santaella,
1996; Sevcenko, 2001).

No marketing, a 16gica da cultura de massa reflete-se no modelo tradicional de
comunicacao, que compartilha dos pressupostos da teoria hipodérmica: o emissor (a
marca) transmite mensagens padronizadas para um publico amplo ¢ homogéneo, es-
perando respostas previsiveis, como o aumento das vendas ou a construgdo de ima-
gem (Kotler; Keller, 2012). Nesse sentido, marketing tradicional e cultura de massa

se complementam, ao reforgarem a logica de uma audiéncia tratada como passiva e

2 Segundo Umberto Eco (2006), o campo critico propde superar a dicotomia entre “apoca-
lipticos” e “integrados”, isto ¢, entre os que veem a cultura de massa como degradagao ¢ os
que a aceitam sem reservas. Eco defende uma postura analitica intermediaria, que reconhece a
complexidade dos fenomenos culturais e evita julgamentos simplistas.
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uniforme, tema polémico na contemporaneidade, sobretudo diante das repercussoes
trazidas pelo marketing digital.

3 Marketing digital (Inbound marketing)

O marketing digital consolidou-se como um campo estratégico fundamental
no cenario contemporaneo, sobretudo diante da transformagao dos habitos de consu-
mo e da intensificagcdo do uso das midias digitais. Dessa forma, o Inbound marketing
emerge como uma abordagem inovadora, que busca atrair, engajar e fidelizar consu-
midores por meio da criagdo de valor e da oferta de experiéncias relevantes, princi-
palmente no meio digital. Portanto, esta se¢do aborda seus fundamentos historicos,

conceituais e sua integracao ao planejamento de marketing.

3.1 Historico e concepgdes

O Inbound marketing surgiu no final dos anos 2000, como uma resposta as
transformacdes no comportamento do consumidor que foram provocadas pelo cres-
cimento da internet e das midias digitais. Tal expansao foi exponencial, ampliando
0 acesso a informacédo e contribuindo para a saturagdo de modelos tradicionais de
publicidade. Assim, torna-se evidente a necessidade de estratégias mais permissivas
e centradas no usudrio (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

O conceito foi estruturado por Brian Halligan ¢ Dharmesh Shah, fundadores
da plataforma HubSpot, em sua obra seminal Inbound Marketing: GetFoundUsing
Google, Social Media, and Blogs (2009). Nele, os autores propdem um modelo ba-
seado na atra¢do do consumidor por meio da criagdo e disseminagdo de contetdo ttil
e voltado para suas necessidades e interesses. Desse modo, essa proposta rompe com
a logica do marketing tradicional, ao invés de “empurrar” produtos, busca-se “pu-
xar” o consumidor, conduzindo-o de forma natural ao longo da jornada de compra
(Halligan; Shah, 2009).

Conforme os autores, o Inbound marketing estrutura-se em quatro etapas prin-
cipais: atrair, converter, fechar e encantar. O processo inicia-se com a producdo de
conteido otimizado para mecanismos de busca e redes sociais, visando atrair visi-
tantes qualificados. Em seguida, os visitantes sdo convertidos em leads (potenciais

clientes que demonstram interesse ao fornecer voluntariamente seus dados de con-

Eu Comunico, (20) (1): 256-291, 2025 267



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

tato, como nome, e-mail ou telefone, em troca de contetidos, materiais ou ofertas de
valor). Apds a conversao, estratégias de automagao e nutricao de leads sdo utilizadas
até o fechamento da venda. Por fim, agdes de pds-venda e relacionamento buscam
fidelizar e transformar os clientes em promotores da marca.

Kotler et al. (2017), ao abordarem a evolucao do marketing no século XXI,
reforcam a relevancia da criagdo de valor genuino como ponto de partida para a
construgdo de relacionamentos duradouros. No contexto digital, o consumidor tor-
nou-se mais seletivo, exigente e participativo, o que exige das marcas uma postura
mais empatica e estratégica. Nesse sentido, o Inbound marketing apresenta-se como
uma alternativa eficaz, ao alinhar contetido, tecnologia e personalizagao.

Conforme estudos recentes, o Inbound marketing tem se consolidado como
uma abordagem holistica, integrando praticas de marketing de conteudo, SEO, auto-
magcdo e analise de dados, com foco na gerag@o de valor ao longo de toda a jornada
do consumidor (Ferreira; Costa, 2021). Assim, compreendé-lo em sua historicidade
e concepcdo ¢ essencial para entender as mudangas estruturais nas praticas de mar-

keting contemporaneo.

3.2 Planejamento de marketing digital

As discussoes anteriores corroboram para uma reflexao sobre o planejamento
de marketing, considerando a possibilidade de sugerir um planejamento que contem-
ple, a0 mesmo tempo, as demandas tradicionais com as digitais. Para tanto, parte-se
de um posicionamento sobre planejamento de marketing com mais especificidade
no digital.

O planejamento de marketing constitui-se como uma etapa essencial dentro da
gestao estratégica de qualquer organizagdo, uma vez que orienta as agdes da marca
diante do mercado e de seus publicos. Trata-se de um processo estruturado que visa
identificar oportunidades, estabelecer objetivos e direcionar os esfor¢os de comuni-
cacdo, promogao e relacionamento com os consumidores (Kotler et al., 2017).

No contexto do Inbound marketing, o planejamento torna-se ainda mais rele-
vante, considerando que toda agdo precisa ser previamente pensada para gerar valor,
atrair, converter e fidelizar o cliente de maneira nao intrusiva.

Para que o planejamento seja efetivo, ¢ fundamental organiza-lo em frentes

especificas, como o marketing institucional, de produto/servi¢o e o promocional,
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agora discutido na modalidade digital, porque ¢ uma forma de atender as demandas

de comunicagdo atuais conforme detalhado a seguir.
3.2.1 Institucional

Como dito anteriormente, ressalta-se que o marketing institucional esta rela-
cionado & imagem da empresa como um todo e ao fortalecimento de sua reputagio
no mercado. O foco ndo estd necessariamente em vender um produto especifico, mas
em construir uma no¢ao positiva, gerar autoridade e transmitir os valores da marca
de forma consistente (Kotler et al., 2017).

No Inbound marketing, esse aspecto ¢ frequentemente trabalhado por meio da
producdo de contetdo educativo, valores compartilhados nas redes sociais e relacio-
namento constante com a audiéncia. Ademais, Halligan e Shah (2009) reforgam que
a construcdo da identidade institucional digital deve ser pautada pela autenticidade
e pela coeréncia entre discurso e pratica. Dessa forma, a credibilidade e a confianca
consolidam-se como ativos fundamentais para sustentar o vinculo com o consumidor

e gerar diferenciag@o competitiva.

3.2.2 Produto/Servico

O planejamento voltado para produtos e servigos visa apresentar ao publico as
solugdes que a empresa oferece, destacando seus diferenciais, atributos e beneficios.

Assim como nas abordagens tradicionais baseadas também prioritariamente
na exposi¢do de caracteristicas técnicas, o Inbound marketing propde uma comu-
nica¢do centrada nas dores e desejos do consumidor. Em outras palavras, ndo se
trata apenas de falar sobre o que a empresa vende, mas de como aquilo resolve um
problema real de quem consome (Halligan; Shah, 2009). Trata-se de enfatizar uma
abordagem mais subjetiva e valorativa.

Portanto, conteudos como tutoriais, estudos de temas, demonstragdes praticas/
visuais e comparativos tornam-se ferramentas eficazes para esclarecer duvidas e au-
mentar a percep¢ao de valor.

Kotler (2017) destaca que, diante de um consumidor mais informado e au-
tonomo, o marketing de produto deve ser menos promocional e mais consultivo,
proporcionando uma jornada de decisdo mais segura e informada. E preciso enfatizar

uma experiéncia ao individuo.
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3.2.3 Promocional

Por fim, o marketing promocional compreende as estratégias diretamente vol-
tadas a estimulag¢do da demanda e a geragdo de resultados no curto prazo.

Aqui, ainda que se possam utilizar gatilhos como escassez, urgéncia e ofertas
especiais, ¢ importante ressaltar que, dentro das ideias Inbound, essas agdes devem
ser sempre acompanhadas de relevancia e contexto. Isso significa que devem fazer
sentido. Campanhas promocionais que surgem desconectadas das necessidades do
publico tendem a perder efetividade e até a comprometer a imagem da marca (Kotler
etal.,2017).

Halligan e Shah (2009) argumentam que, mesmo na area promocional, o con-
sumidor moderno prefere ter controle sobre sua experiéncia de compra. Por isso, ao
invés de bombardear o publico com anuncios, o ideal € utilizar estratégias segmenta-
das e personalizadas, como e-mails com recomendacdes baseadas em comportamen-
to anterior, contetdos exclusivos para leads em etapas avangadas do funil e ofertas
alinhadas com o momento de cada cliente.

Ademais, métricas como taxa de cliques, conversdes e retorno sobre inves-
timento (ROI) devem ser constantemente monitoradas para que se possa avaliar o
impacto das a¢cdes promocionais e ajusta-las de forma agil e precisa (Ferreira; Costa,
2021).

3.3 O marketing inserido em uma cultura digital

A cultura digital, segundo Martino (2014), ¢ marcada pela reconfiguragao das
praticas sociais, comunicacionais e¢ culturais diante das tecnologias digitais. Nesse
cenario, Lévy (1999) introduz o conceito de ciberespago como um ambiente cole-
tivo de interagdo, em que se formam novas formas de sociabilidade e circulagdo de
conhecimento. Para o autor, esse espago ndo ¢ apenas tecnologico, mas simbolico
e social, abrigando a chamada inteligéncia coletiva, isto €, a capacidade das redes
digitais de potencializar saberes compartilhados pelos individuos em cooperagao.
Como afirma Lévy (1999, p. 29), “ninguém sabe tudo, todos sabem alguma coisa, ¢
o todo do saber esta na rede”.

Jenkins (2009) complementa esse debate ao propor a ideia de cultura da con-

vergéncia, destacando como as midias ndo desaparecem, mas se sobrepdem e dialo-

270 Eu Comunico, (20) (1): 256-291, 2025



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

gam em novas formas de circula¢do cultural. Para Jenkins (2009), vivemos um pe-
riodo de transi¢cdo em que consumidores deixam de ser passivos e assumem papéis
de participantes ativos, capazes de remixar, compartilhar e transformar narrativas.
Suas reflexdes sobre as narrativas transmidia mostram como historias se expandem
por multiplas plataformas, cada uma agregando novos significados ao universo
narrativo (Jenkins, 2009, p. 384).0 processo se conecta diretamente ao empode-
ramento do publico e a emergéncia do chamado prossumidor, termo de Toffler
(1980), que concebe o sujeito que consome e, a0 mesmo tempo, produz contetido.

Outros autores reforcam essas ideias, Bezerra e Covaleski (2012), a exem-
plo, mostram que o consumidor contemporaneo € ativo, participa, interage e com-
partilha, sendo necessario que a publicidade se adapte a esse cenario. Os autores
defendem uma publicidade hibrida, sustentada por quatro pilares: persuasdo, en-
tretenimento, interacdo ¢ compartilhamento. Ja Santaella (2010) observa que as
midias digitais sdo celebradas por sua capacidade de gerar sentidos multiplos e
exigir a participacao ativa dos usuarios, reafirmando o papel dindmico do publico
na cultura digital. Complementarmente, Thompson (1998) e Eco (2003) ajudam a
compreender a interatividade como um processo interpretativo e critico, no qual
o receptor deixa de ser espectador passivo para se tornar coautor do sentido da
mensagem.

Assim, ao integrar as contribui¢des de Lévy (1999) e Jenkins (2009) com
as de autores como Toffler (1980), Santaella (2010), Covaleski e Bezerra (2012),
¢ possivel afirmar que a cultura digital constitui-se como um ambiente de parti-
cipacdo, convergéncia e colaboragdo. O ciberespago amplia a inteligéncia coleti-
va; as narrativas transmidia dao corpo a convergéncia mididtica; e a publicidade
hibrida exemplifica como praticas comunicacionais precisam se adaptar a logica
da interagdo. Mais do que um espago de consumo, a cultura digital €, portanto, um
terreno de experimentacao simbolica e social, em que produtores e consumidores se

confundem e constroem coletivamente novos sentidos.

4 Resultado propositivo em forma de produto

Na presente se¢do, apresenta-se o produto resultante do estudo em forma de
relatério e de planilhas que podem subsidiar profissionais de marketing e comu-

nicacdo na elaboragdo sistematica de planejamentos de marketing para os ambitos
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institucional, de produto/servigo e promocional, além de facilitar a educag@o para a
execugao da atividade.

Por isso, a pesquisa realizada aqui caracteriza-se como pesquisa-agao, conce-
bida por Thiolent (2011, p. 20), como

[...] um tipo de pesquisa social com base empirica que ¢ conce-
bida e realizada em estreita associagdo com uma a¢ao ou com a
resolucdo de um problema coletivo e no qual os pesquisadores
¢ os participantes representativos da situagdo ou do problema
estdo envolvidos de modo cooperativo ou participativo.

Nesse sentido, tendo os pesquisadores-estudantes constatado a dificuldade em
se estabelecer um roteiro para a execu¢do de um planejamento de marketing nas
atividades académicas e profissionais, passaram a criar subsidios para sanar o pro-
blema, de forma a criar um produto ¢ propo-lo para o segmento envolvido. Assim,
uma pesquisa propositiva.

Também, as pesquisas contemporaneas em ciéncias sociais, area em que a
publicidade e propaganda se insere, necessitam atender a Portaria CAPES (Coorde-
nacdo de Aperfeigoamento de Pessoal de Nivel Superior) n° 278, de 24 de dezembro
de 2018, que trata de conceitos e indicadores para avaliagao do Impacto e Relevancia
Economica e Social nos estudos produzidos em pesquisa ¢ extensdo universitaria.
Das saidas ou produtos de um programa de pos-graduacgdo, a saber, titulados, arti-
gos cientificos, tecnologias e produtos e servigos, o GT definiu como escopo de seu
trabalho a avaliagdo do impacto e relevancia economica e social de tecnologias, pro-
dutos e servigos, representados pelos produtos definidos pelo GT Produgao Técnica
e Tecnologica, destinados ao uso da sociedade em geral (Ministério da Educagdo/
CAPES, 2019, p. 3).

Apesar da CAPES (Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel
Superior) se referir aos programas de pos-graduagdo, também as orientagdes do Mi-
nistério da Ciéncia ¢ Tecnologia, nas chamadas publicas de inicia¢des cientificas
oferecidas para a graduacao trazem a necessidade da elaboragdo de produtos como
resultados das investigacdes.

Assim, ap6s apresentadas as discussdes teorico-académicas sobre marketing

tradicional e marketing digital, e as inser¢des, respectivamente, nos contextos da
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cultura de massa e cultura digital, o produto aqui resultante pode ser descrito pela
composi¢ao:
1) 03 (trés) modelos de relatérios de planejamento de marketing,
em ambitos institucional, produto/servico e promocional, con-
templando os marketings tradicional e digital; e
2) 03 (trés) planilhas de registro de fluxo dos planejamentos de mar-

keting dos segmentos tratados anteriormente.

Sao apresentados, entdo, os instrumentos para a elaboragdo de planejamentos
de marketing tradicional e digital a que denominamos planejamento de marketing
hibrido.

4.1 Planejamento de marketing institucional (hibrido — outbound e inbound)

O planejamento de marketing institucional hibrido combina estratégias ou-
tbound (tradicionais) e inbound (digitais e de atracdo), buscando fortalecer a ima-
gem da marca e gerar conexdes duradouras com o publico.

A proposta ¢ integrar acdes de comunicagdo tradicionais, como midia offline,
eventos e parcerias locais, com estratégias digitais de relacionamento, como redes
sociais, contetido relevante, e-mail marketing e campanhas segmentadas.

O modelo hibrido permite que a marca alcance diferentes perfis de publico,
mantendo a presenca em canais consolidados e, a0 mesmo tempo, explorando o am-
biente digital para gerar engajamento, autoridade e proximidade com o consumidor.

Em resumo, o planejamento visa construir uma presenga institucional con-
sistente, aumentar a lembranca de marca e fortalecer o posicionamento, unindo o

impacto do marketing tradicional a eficiéncia e mensurag@o do marketing digital.
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4.1.1 Relatorio

Modelo de planejamento de Marketing Hibrido:
Institucional

Diagnéstico Institucional (SWOT):

as forgas, e ameagas que influenciam a
imagem e a reputag3o da instituigdo. Considere aspectos internos (gestéo, cultura,
e externos publica,

Pablicos de Interesse:
os internos e externos: colaboradores, clientes,
governo, p e
Avalie o papel e a influéncia de cada um.

Objetivos:
as do como: aimagem,

a no setor, gerar engajamento social ou
educacional.
Estratégias Tradicionais:
Descreva as agdes de p ou relagdes-publicas,
eventos, agdes de social, i
em TV, radio e jornal.
Estratégias Digitais:
Liste as agdes de marketing digital institucional: gestéo de redes sociais, marketing
de contetdo, storytelling, videos inbound e de
reputac3o digital.
Plano de Agdo:

Estruture as agdes institucionais, com foco em branding e relacionamento. Indique
etapas, prazos e responsaveis.

Orgamento:
Distribua o investimento entre agdes tradicionais e digitais (ex.: eventos presenciais,
campanhas em redes sociais, videos institucionais, relagdes-publicas, contetido de

marca).
Avaliag&o e Monitoramento:
Defina de (KPIs) como: alcance de marca,

engajamento, satisfagdo de publicos, percepgdo de imagem.

4.1.2 Planilha de acompanhamento

Figura 1 — Modelo de Planejamento Institucional de marketing hibrido
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GUIA - INSTITUCIONAL

Diagnéstico (Swot)

Orientagdo:

Identifique as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas institucionais da

Sua marca ou empresa.

Agdes:

Forgas: F

Opor

Fonte: elaborado pelos autores.
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Figura 2 — Modelo de Planejamento Institucional de marketing hibrido

GUIA - INSTITUCIONAL

Puablicos de Interesse

Orientagéo:

Defina os stakeholders internos e externos da sua marca ou empresa.

Internos Externos:

Fonte: elaborado pelos autores.

Figura 3 — Modelo de Planejamento Institucional de marketing hibrido

GUIA - INSTITUCIONAL

Objetivos
Orientagéo:

Defina os objetivos (reputagdo empresarial, visibilidade da empresa,
engajamento de meios de comunicagdo)

Agdes:

Fonte: elaborado pelos autores.
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Figura 4 — Modelo de Planejamento Institucional de marketing hibrido

Planejamento de Marketing Hibrido
GUIA - INSTITUCIONAL

Estratégias Tradicionais

Orientagdo:

Defina as relagdes publicas, imprensa, eventos, agdes sociais de marketing
institucional da sua marca ou empresa.

Agdes:

Cronograma(prazo/duragio):

Fonte: elaborado pelos autores.
Figura 5 — Modelo de Planejamento Institucional de marketing hibrido

Planejamento de Marketing Hibrido
GUIA - INSTITUCIONAL

Estratégias Digitais

Orientagéo:

Defina o seu branding online, redes sociais, produg&o de contetdo
institucional.

Agdes:

Cronograma(prazo/duragio):

Fonte: elaborado pelos autores.
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Figura 6 — Modelo de Planejamento Institucional de marketing hibrido

Planejamento de Marketing Hibrido

GUIA - INSTITUCIONAL

Plano de Acdo

Orientagéo:

Defina planos de agGes institucionais de curto a médio prazo através dos
guias de orientagéo listados anteriormente.

Acgdes:

Cronograma(prazo/duragio):

Fonte: elaborado pelos autores.

Figura 7 — Modelo de Planejamento Institucional de marketing hibrido

Planejamento de Marketing Hibrido

GUIA - INSTITUCIONAL

Orcamento

Orientagéo:

Recursos destinados a ag6es institucionais para a sua marca ou empresa.

Acoes:

Investimentos: Custos:

Fonte: elaborado pelos autores.
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Figura 8 — Modelo de Planejamento Institucional de Marketing Hibrido

Planejamento de Marketing Hibrido
GUIA - INSTITUCIONAL

Avaliagdo e Monitoramento

Orientagdo:

Indicadores de reputagéo, alcance, engajamento e percep¢éo de marca.

Acgdes:

Fonte: elaborado pelos autores.

4.2 Planejamento de marketing produto/servigo (hibrido — outbound e inbound)

O planejamento de marketing hibrido de produto/servigo combina estratégias
outbound (de prospecc¢ao ativa e divulgacao tradicional) com inbound marketing (de
atracdo e relacionamento digital).

A proposta é desenvolver uma comunicagdo integrada que una o alcance das
midias tradicionais, como anuncios, eventos e parcerias, a personalizacdo e men-
suracdo das estratégias digitais, como redes sociais, conteudo informativo, e-mail
marketing e campanhas segmentadas.

Essa abordagem hibrida permite fortalecer o posicionamento da marca, au-
mentar a visibilidade do produto/servigo e gerar um relacionamento mais préximo
com o consumidor. Enquanto o outbound amplia o reconhecimento ¢ impulsiona as
vendas diretas, o inbound consolida a autoridade da marca e estimula a fideliza¢ao

de clientes por meio da entrega continua de valor.
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4.2.1 Relatorio

Modelo de planejamento de Marketing Hibrido:
Produto e servigo

Diagnéstico (SWOT):

Identifique as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas do produto ou servigo no
mercado, considerando tanto o ambiente fisico quanto o digital. Inclua percepcdes
internas e externas.

Publico de Interesse:

Defina o perfil do consumidor ideal: faixa etéria, habitos de compra, preferéncias,
dores e desejos. Inclua dados comportamentais de consumo tradicional (lojas,
pontos de venda) e digital (redes sociais, e-commerce, buscadores).

Objetivos:

metas e parao igo. 3
aumentar as vendas em X%, conquistar novos segmentos, melhorar percepgao de
valor e ampliar presenga digital.

Estratégias Tradicionais:

Agbdes voltadas para o ambiente fisico e de midia tradicional: campanhas
publicitarias, promogdes em PDV, parcerias comerciais, merchandising, eventos e
relacionamento com distribuidores. Também defina os 4Ps (Produto, Prego, Praca,
Promog#o) que sdo os pilares para planejar e executar estratégias eficazes,

alinhando a oferta, o custo, a ea parao do-alvo.

Estratégias Digitais:
Agdes no amblente online, integrando marketing de conteddo, redes sociais,
anincios pagos, e-mail marketing e SEO. Enfoque em atrair, engajar e converter
leads digitais em consumidores do produto/servigo.

Plano de A¢do
Organize as agdes por etapas, prazos e responsaveis. Inclua campanhas
tradicionais (TV, rédio, PDV) e digitais (social media, e-mails).

Orgamento:

Detalhe o investimento total e por canal. Separe os custos de midia tradicional
(produgso, veiculagao, impressos) e midia digital (ADS, automagao, ferramentas,
criagéo de contetdo).

Avaliagao e monitoramento:
Estabeleca os indicadores de sucesso: vendas, leads gerados, engajamento digital,

ROl de e de marca. Use como Google Analytics,

Meta Business, CRM e relatérios de PDV.

4.2.2 Planilha de acompanhamento

Figura 9 — Modelo de Planejamento Produto e Servigo de Marketing Hibrido:

diagndstico (Swot)

GUIA - PRODUTO E SERVIGO

Diagnéstico (Swot)

Orientagdo:

Identifique as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas institucionais da

sua marca ou empresa.

Agodes:

Forgas: F

Opor

Fonte: elaborado pelos autores.
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Figura 10 — Modelo de Planejamento Produto e Servigo de Marketing Hibrido:
publicos de interesse

Planejamento de Marketing Hibrido
GUIA - PRODUTO E SERVIGO

Puablicos de Interesse

Orientagdo:

Defina os consumidores finais, clientes B2B ou nichos especificos da sua
marca ou empresa.

Internos Externos:

Fonte: elaborado pelos autores.

Figura 11 — Modelo de Planejamento Produto e Servigo de Marketing Hibri-
do: objetivos

Planejamento de Marketing Hibrido

GUIA - PRODUTO E SERVICO
Objetivos

Orientagao:

Defina os diferenciais, atributos e beneficios do produto/servigo da sua marca
ou empresa.

Agodes:

Fonte: elaborado pelos autores.
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Figura 12 — Modelo de Planejamento Produto e Servigo de Marketing Hibrido:

estratégias tradicionais

Planejamento de Marketing Hibrido
GUIA - PRODUTO E SERVIGO

Estratégias Tradicionais

Orientagdo:

Defina os 4Ps (Produto, Prego, Praca, Promog¢éo) e campanhas publicitérias
para sua marca ou empresa.

Acgdes:

Cronograma(prazo/duragio):

Fonte: elaborado pelos autores.

Figura 13 — Modelo de Planejamento Produto e Servico de Marketing Hibrido:

estratégias digitais

Planejamento de Marketing Hibrido
GUIA - PRODUTO E SERVIGO

Orientagdo:

Defina estratégias por meio de reviews, comparativos, escolha de influenciadores
ou meios de divulgagéo eletrnico para sua marca ou empresa.

Acoes:

Cronograma(prazo/duragio):

Fonte: elaborado pelos autores.
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Figura 14 — Modelo de Planejamento Produto e Servigo de Marketing Hibri-

do: plano de agéo.

Figura 15 — Modelo de Planejamento Produto e Servico de Marketing Hibrido:
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Planejamento de Marketing Hibrido

GUIA - PRODUTO E SERVICO

Plano de Acdo

Orientagdo:

Defina e idealize campanhas de langamento, pontos de venda e canais
digitais para sua marca ou empresa.

Agdes:

Cronograma(prazo/duragio):

Fonte: elaborado pelos autores.

or¢camento

Planejamento de Marketing Hibrido

GUIA - PRODUTO E SERVIGO

Orcamento

Orientagéo:

Defina quais s&o os custos destinados a marketing de produto/servigo da sua
marca ou empresa.

Acoes:

Investimento: Custos:

Fonte: elaborado pelos autores.

Eu Comunico, (20) (1): 256-291, 2025




Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

Figura 16 — Modelo de Planejamento Produto e Servigo de Marketing Hibrido:

avaliagdo e monitoramento

Planejamento de Marketing Hibrido
GUIA - PRODUTO E SERVIGO

Avaliacao e Monitoramento

Orientagdo:

Faca a andlise para a taxa de converséo, vendas, ROI, percepc¢éo de valor
da sua marca ou empresa.

Agdes:

Fonte: elaborado pelos autores.

4.3 Planejamento de marketing promocional (hibrido — outbound e inbound)

O planejamento de marketing promocional hibrido integra estratégias outbou-
nd (de divulgagdo ativa e ampla) com inbound (de atragdo e engajamento digital),
buscando impulsionar vendas e fortalecer o relacionamento com o publico.

A proposta ¢ desenvolver campanhas promocionais integradas, que utilizem
simultaneamente midias tradicionais, como: radio, TV, outdoor e acdes em pontos de
venda e ferramentas digitais, como redes sociais, e-mail marketing, influenciadores
e antincios segmentados.

Esse modelo hibrido permite ampliar o alcance e a visibilidade das promo-
¢des, a0 mesmo tempo em que personaliza a comunicagao ¢ incentiva a fidelizagao
dos clientes. Assim, a marca consegue gerar impacto imediato nas vendas (por meio
do outbound) e construir relacionamentos duradouros com o publico (por meio do
inbound).
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4.3.1 Relatorio

Modelo de planejamento de Marketing Hibrido:
Promocional

Diagnéstico Promocional (SWOT):
Identifique as forgas, opor e as agdes
p da marca, o fisico e digital.

Pablico de interesse:
Determine quem sera impactado pela promogéo e como seré feita a segmentagéo
ou digital).

Objetivos:
Defina o propésito central da (ex.: vendas a curto prazo,
divulgar novo produto, reativar clientes, ampliar base de leads, escoar estoque).

Estratégias Tradicionais:
Descreva as agdes em midia offline, como antncios em TV, radio, jornais, outdoors,
panfletagem, eventos locais e ativagdes em pontos de venda.

Estratégias Digitais:
Liste as agdes online, como campanhas de midia paga (Google Ads, Meta Ads),
email marketing, promogdes em redes sociais e cupons digitais.

Plano de Agéo:
Organize o da pi agdes e
digitais. Indique etapas, resp prazos e 3

Orgamento:

Detalhe o por canal e digital) e o custo total da campanha.

Avalie o equilibrio entre exposi¢ao e retomo esperado.

Avaliag&o e Monitoramento:

Defina os indicadores de desempenho (KPIs) para mensurar os resultados
promocionais, como: nimero de cliques, taxa de conversao, ticket médio e ROI
promocional.

4.3.2 Planilha de acompanhamento
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Figura 17 — Modelo de Planejamento Promocional de Marketing Hibrido:

diagndstico (swot)

GUIA - Promocional

Diagnéstico (Swot)

Orientagéo:

Identifique as forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas de campanhas
promocionais da sua marca ou empresa.

Acoes:
Forgas: F

Op:

Fonte: elaborado pelos autores.
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Figura 18 — Modelo de Planejamento Promocional de Marketing Hibrido: ptblicos

de interesse

GUIA - Promocional

Puablicos de Interesse

Orientagéo:

promocionais.

Defina publico-alvo especifico para futuas estratégias e campanhas

Internos

Externos:

Fonte: elaborado pelos autores.

Figura 19 — Modelo de Planejamento Promocional de Marketing Hibrido: objetivos

GUIA - Promocional

Objetivos

Orientagéo:

Crie as metas promocionais (ex.: aumento de vendas imediatas,
engajamento a curto e médio prazo).

Agoes:

Fonte: elaborado pelos autores.
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Figura 20 — Modelo de Planejamento Promocional de Marketing Hibrido:

estratégias tradicionais

Modelo de planejamento de Marketing Hibrido
GUIA - Promocional

Estratégias Tradicionais

Orientagdo:

Estabelega com promogdes em TV, radio, outdoor, panfletos, carro de som.

Agdes:

Cronograma(prazo/duragio):

Fonte: elaborado pelos autores.
Figura 21 — Modelo de Planejamento Promocional de Marketing Hibrido:
estratégias digitais

Modelo de planejamento de Marketing Hibrido
GUIA - Promocional

Estratégias Digitais

Orientagdo:

Defina as agbes com as midias gratuitas, e-mail marketing e anincios pagos.

Agoes:

Cronograma(prazo/duragio):

Fonte: elaborado pelos autores.
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Figura 22 — Modelo de Planejamento Promocional de Marketing Hibrido: plano de agao

Modelo de planejamento de Marketing Hibrido

GUIA - Promocional

Plano de Acdo

Orientagdo:

prazos, canais e KPlIs.

Organize o cronograma com campanhas sazonais, promogdes, etapas,

Agdes:

Cronograma(prazo/duragio):

Fonte: elaborado pelos autores.

Figura 23 — Modelo de Planejamento Promocional de Marketing Hibrido:

or¢amento

Modelo de planejamento de Marketing Hibrido

GUIA - Promocional

Orgamento

Orientagdo:

digitais.

Estabelega os recursos destinados a agdes promocionais tradicionais e

Acdes:

Investimentos:

Custos:

Fonte: claborado pelos autores.
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Figura 24 — Modelo de Planejamento Promocional de Marketing Hibrido:

avaliagdo e monitoramento

Modelo de planejamento de Marketing Hibrido
GUIA - Promocional

Avaliagdo e Monitoramento

Orientagéo:

Defina os Indicadores: cliques, conversées, ticket médio, ROl promocional.

Preenchimento:

Fonte: elaborado pelos autores.

5 Consideracoes finais

Ao retomar o objetivo geral deste estudo que ¢ analisar e discutir as diferencgas
entre o marketing tradicional e o marketing digital, com énfase em como a integra-
¢do de estratégias de comunicacdo, apoiada por ferramentas praticas como planilhas
de planejamento e execucdo, pode contribuir para a elaboracao de estratégias mais
eficazes.

Busca-se compreender de que forma essas ferramentas podem auxiliar em-
presas, agéncias de publicidade e estudantes da area a unir os beneficios dos am-
bientes digital e convencional, promovendo uma atuagdo mais coerente, planejada e
alinhada as demandas contemporaneas do mercado, capaz de entregar valor tanto ao
cliente quanto ao consumidor contemporaneo, cujas decisdes de compra sdo influen-
ciadas por uma multiplicidade de canais, experiéncias digitais e avaliagdes sociais.
Pode-se considerar o que segue.

Neste artigo, foram brevemente apresentadas as identidades e os planejamen-
tos do marketing tradicional e digital, bem como suas aproximagdes ¢ distancia-

mentos.
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Embora o marketing digital tenha atualmente ganhado espago com o avango
tecnologico e a acessibilidade a internet, o marketing tradicional ainda se faz pre-
sente e relevante na construcao e divulgagdo de uma marca. O marketing tradicional
foca nas midias tradicionais como TV, radio e impressos que t€m facilidade em criar
vinculo duradouro na memoria do consumidor. Porém, os seus desafios encontram-
-se na mensuragdo do retorno e no acompanhamento online de suas pegas.

Além disso, destaca-se o marketing digital como ferramenta estratégica no
contexto atual. A presenca online tornou-se essencial para empresas e profissionais,
permitindo ampliar a visibilidade, estreitar o relacionamento com o publico e gerar
oportunidades de negdcios de maneira mais dinamica e direcionada. Nesse sentido,
o marketing digital ndo apenas acompanha as transformagdes tecnoldgicas e sociais,
mas também se consolida como um fator determinante para a competitividade e a
sustentabilidade das organiza¢des no mercado contemporaneo.

Diante da dicotomia tradicional e digital, a investigacao apresentou como pro-
duto uma proposta de jungcdo de ambos para compor o que se intitulou planejamento
de marketing hibrido (outbound e inbound).

Foram desenvolvidos trés modelos de relatdrios e trés modelos de tabelas es-
pecificas, abordando marketing tradicional e digital para os contextos promocional,
produto/servigo e institucional.

Essas tabelas permitem visualizar de forma clara e pratica as estratégias aplica-
veis a cada area, destacando os canais mais adequados, as agdes recomendadas e os
indicadores de desempenho. As contribui¢des dessas tabelas incluem: facilitar o plane-
jamento de marketing, oferecer suporte na escolha de ferramentas e canais, possibilitar
a integracdo das agoOes tradicionais e digitais, ¢ fornecer um material organizado que
apoia tanto a execugdo quanto a mensuracao dos resultados das campanhas.

Com isso, conclui-se que a complementariedade do marketing tradicional e
digital pode ser vista como um potencial significativo na integracao estratégica. As
marcas que conseguem integrar ambos os modelos, aproveitando o publico potencial
e a audiéncia de massa do marketing tradicional para validar e ampliar as mensagens
do digital, e usando a estruturagdo de personas por dados demograficos, interesses,
comportamentos, além de mensurar, em tempo real, os impactos e percepcdes da
marca do marketing digital tendem a obter resultados mais eficazes. Os proximos
passos do Marketing podem ser a capacidade de unificar e combinar os dois mundos,
para criar planejamentos que atendam as necessidades dos consumidores de modo a

conecta-los com fornecedores € marcas.
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Resumo: A nostalgia tem se consolidado como uma estratégia de marketing eficaz
ao usar memorias afetivas para gerar identificagdo e engajamento com o publico,
especialmente entre a Geragdo Z (nascidos entre 1995 e 2010). Em meio a pressoes
sociais, econdmicas € emocionais, observa-se o consumo crescente de produtos com
apelo infantil, como brinquedos, livros de colorir e chaveiros, que funcionam como
refugio simbdlico diante das incertezas contemporaneas. A pesquisa fundamenta-se
nas eoria dos objetos transicionais de Winnicott (1971), Piramide de Maslow (1943),
modernidade liquida de Bauman (2001) e FOMO marketing. Além disso, também
sdo analisados casos como “a mania das tulipas” na republica holandesa do século
XVII, o efeito batom identificado por Leonard Lauder, além da segunda ascensdo
dos bonecos Labubu da marca chinesa Pop Mart e dos livros de colorir Bobbie
Goods ilustrados pela designer norte-americana Abbie Goveia. Adicionalmente, a
presente pesquisa analisa como marcas utilizam recursos nostalgicos para estimular

pertencimento e desejo de posse, explorando mecanismos como escassez planejada,
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storytelling, rapport e influéncia digital. O objetivo ¢ compreender de que forma a
nostalgia atua ndo somente como uma tendéncia estética, mas como um indicador
de caréncias emocionais e de estratégias lucrativas de branding, mostrando sua

relevancia no consumo simbolico da Geracédo Z.

Palavras-chave: branding; geracdo Z; Labubu; marketing; nostalgia; storytelling.

1 Introducao

Diante de um mercado de trabalho cada vez mais competitivo e com condigdes
de vida desalinhadas das geragdes anteriores, a geracdo Z enfrenta dificuldades em
alcancar metas que antes pareciam basicas, como a aquisi¢do de um imovel, carro
ou a estabilidade financeira. O que se observa, portanto, sdo jovens adultos em cons-
tante estado de alerta, inseguranca e frustragdo. Nesse contexto, formas alternativas
de conforto simbolico se tornam mais presentes no emocional, entre elas o consumo
de produtos ligados a infancia e a nostalgia. O problema central desta pesquisa é a
urgéncia com que a geragdo Z procura elementos do passado como forma de refa-
gio diante da falta de perspectivas de futuro, consequéncia direta das instabilidades
econdmicas e sociais contemporaneas. Esse cenario, marcado por incertezas e com-
petitividade, aumenta o desejo por pertencimento e senso de comunidade, levando
jovens a consumirem itens de tendéncia, muitas vezes sem utilidade, apenas para
reforgar vinculos simbdlicos e acompanhar padrdes coletivos de consumo. Partindo
da hipotese de que as pessoas se conectam mais facilmente com itens que remetem
ao periodo da infancia por estarem associados & seguranga e ao acolhimento, as
marcas exploram tal memoria afetiva ao criarem campanhas voltadas para gerar
identificagdo imediata. Entre os exemplos mais notaveis, estdo o consumo de produ-
tos considerados infantis, como brinquedos colecionaveis, e o alto engajamento com
campanhas que utilizam elementos nostalgicos.

O presente artigo propde analisar como o cendrio de instabilidade atual e ansie-
dade coletiva influencia o comportamento de consumo, especificamente o da geracao
Z, principalmente no que diz respeito a procura por objetos considerados infantis, como
brinquedos para colecionar, além do alto engajamento em campanhas com elementos
nostalgicos. Para interpretar esse comportamento, serd utilizada a teoria da Piramide
das Necessidades de Maslow (1943), que interliga a aquisicdo de algo em troca de
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uma realizagdo emocional e moral; os conceitos de Winnicott (1971) sobre os Objetos
Transicionais, que ajudam a entender o apego em objetos simbdlicos; a perspectiva de
Bauman (2001) sobre a fragilidade dos vinculos contemporaneos e FOMO marketing,
que utiliza a urgéncia e a vontade de pertencimento dessa geragdo como forma de gerar
ansiedade e acelerar o processo de desejo e compra.

2 Geracio Z e expectativas de uma geracio em transicio

A Geragdo Z, formada por jovens nascidos entre 1995 ¢ inicio dos anos 2010,
cresceu em um mundo marcado pela transi¢cdo do analogico para o digital. No en-
tanto, ao entrarem no mercado de trabalho, esses jovens enfrentam um cenario que
nem sempre corresponde as suas expectativas. Dividas estudantis, custo elevado de
moradia e salarios que ndo acompanham o ritmo da inflagdo criam um ambiente de
pressdo econdmica. Pesquisas recentes da Deloitte (2024) mostram que 40% da Ge-
racdo Z se sente estressada o tempo todo ou na maior parte do tempo, sendo que 36%
atribuem esse estresse ao trabalho. Apenas 51% avaliam sua satide mental como boa
ou excelente, uma taxa menor que a registrada entre millennials e Geragdo X, corres-
pondente as pessoas nascidas entre 1965 e 1980.

Esse quadro também impacta o engajamento profissional, pois dados da Gallup
(2024) apontam que somente 35% da Geragdo Z se sentem engajados em seus tra-
balhos, abaixo das geracdes anteriores. Além disso, segundo a Deloitte, um em cada
quatro jovens dessa geragdo deixaria 0 emprego mesmo sem ter outra oportunidade em
vista, revelando uma postura que reflete ndo somente insatisfagdo e busca por propo-
sito, mas também menor tolerancia a ambientes que nao correspondem a seus valores.

Sumarizando, a Geragao Z carrega as marcas de uma transi¢ao historica, pois
experimentou os impactos globais da pandemia do COVID-19 e agora enfrenta os
dilemas econdmicos e emocionais do presente, sendo mais conectada, critica e im-
paciente, questionando empresas, governos ¢ a sociedade a repensarem modelos de

trabalho, bem-estar e futuro.

3 Nostalgia e Marketing

A palavra “nostalgia” tem origem grega, combinando as palavras nostros “re-
torno para casa” e algos “dor” (DAVIS, 1979). Sendo assim, a nostalgia € o sentimento
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utilizado como recurso afetivo que reconecta individuos a momentos seguros e praze-
rosos do passado, trazendo o senso de seguranca emocional. Nesse contexto, uma pes-
quisa realizada pela plataforma Mission Brasil (2025), especialista na terceirizacao de
servicos digitais, confirmou o papel essencial das redes sociais na viraliza¢ao de pro-
dutos com apelo nostalgico. O estudo, realizado com 400 participantes, apresentou que
92,3% reconhecem a influéncia direta dos contetidos em suas escolhas de consumo.
Entre as pessoas que responderam, 38,7% apontaram que essa influéncia ¢
significativa; 34,6% a consideraram moderada; ¢ 19% a classificaram como baixa.
Apenas 7,62% relataram ndo perceber o impacto de tais contetdos em suas praticas
de consumo. Segundo Kotler (1993), o marketing atua justamente no processo de
satisfazer desejos e necessidades dos consumidores, em que a nostalgia se mostra
uma ferramenta estratégica. Nesse sentido, quando grandes empresas realizam essas
acdes, sdo criadas sensagdes de reviver momentos emocionais positivos, reforgando

lagos com o passado e com uma identidade coletiva.

4 Storytelling e rapport

O storytelling, ou a técnica de contar histérias para gerar conexao com o
publico, ¢ uma ferramenta que amplia o impacto das mensagens da marca. Sendo
assim, as narrativas que despertam emogoes, facilitam a identificacdo e tornam o
consumo parte de uma experiéncia mais profunda e marcante. Historias bem cons-
truidas despertam empatia e imaginagao e facilitam a identificagdo, transformando
0 consumo em uma experiéncia mais facil de ser lembrada. Quando uma narrativa
resgata valores culturais ou memorias afetivas, ela da vida a fatores que permanecem
no imaginario coletivo, ampliando o impacto da mensagem.

Nesse processo, o rapport surge como uma técnica de comunicac¢do persua-
siva, cujo objetivo ¢ criar sintonia ¢ empatia entre emissor e receptor. Originario
da psicologia e da programacao neurolinguistica (PNL), o rapport estabelece um
espelhamento de valores, emocgdes e linguagem, fazendo com que o consumidor se
sinta compreendido e conectado a marca. Ao reproduzir o ritmo da fala, reconhecer
emocdes ou alinhar a linguagem ao interlocutor, é estabelecida uma proximidade em
que o consumidor se sente ouvido e compreendido. Esse espelhamento de valores e
sentimentos gera uma conexao auténtica, como se marca e publico compartilhassem

a mesma visao de algo.
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Quando o storytelling se une ao rapport ¢ adiciona a nostalgia, o efeito tem um
impacto ainda maior. A nostalgia, ao apresentar memorias de infancia, experiéncias
coletivas ou marcos de geragdes, cria uma ponte entre passado e presente, ativando
emocdes que reforcam pertencimento e identidade. Assim, uma campanha ou nar-
rativa deixa de ser apenas persuasiva e se transforma em um convite para reviver
historias pessoais dentro de uma narrativa coletiva, passando a ocupar um espago na

memoria e na afetividade do consumidor.

5 Objetos transicionais e consolo simbélico

Donald Winnicott (1971) introduziu o conceito de objeto transicional para
descrever objetos que funcionam como um preparo para a crianga suprir a auséncia
materna por meio de mantas, pelucias, entre outros. Esses objetos sdo como a “ex-
tensdo” do corpo da mae com a propria crianga, permitindo que o individuo lide com
a ansiedade e a inseguranca dessa separagdo. Esse contexto pode ser aplicado para
entender o papel dos objetos na vida adulta, especialmente quando ha fragilidade
emocional e necessidade de conforto, mesmo que simboélico. Em outras palavras,
objetos transicionais adquirem significado, como itens colecionaveis, chaveiros te-
maticos e outros produtos que trazem a sensacdo de seguranca ¢ pertencimento de
comunidade, principalmente quando se trata de uma gerag@o que cresceu em meio
a hiperconectividade e um grande fluxo de informagdes. Ao associar essa ideia para
a vida adulta, percebemos que esse contexto pode se adaptar a nova fase. Em um
cenario de fragilidade emocional, inseguranca social ou excesso de estimulos digi-
tais, muitos adultos encontram em certos objetos a mesma fun¢do que tiveram na
infancia, pois eles oferecem conforto € uma sensacdo de estabilidade.

No caso da Geragao Z, esse fendmeno ganha ainda mais relevancia, pois tra-
ta-se de uma geracao moldada pela grande quantidade de informacdes e por even-
tos coletivos, como a pandemia do COVID-19. Para muitos, colecionar produtos
tematicos, consumir itens ligados a nostalgia ou adquirir simbolos de pertencimento
funciona como um meio de autocuidado emocional. Assim, o objeto transicional,
antes restrito a relagdo mae e bebé, pode hoje ser reinterpretado como uma metafora
para o consumo em massa, pois o que antes era a manta da infancia, agora pode ser o
livro de colorir ou o acessorio que traz seguranca emocional em meio a instabilidade

social.
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6 Relacoes liquidas e ciclo rapido do consumo

Na perspectiva de Zygmunt Bauman (2001), a modernidade liquida aponta
que as relacdes sociais e os lacos afetivos se tornaram cada vez mais frageis, refle-
tindo uma condigdo em que hé incerteza e instabilidade nas relacdes humanas e em
outros contextos da vida contemporanea. A geragdo Z € considerada a geracdo mais
conectada digitalmente, porém a mais solitaria socialmente. Tal fluidez de relagdes
¢ identidades acaba se manifestando no consumo, pois ha uma busca por itens que
sejam como uma valvula de escape emocional, e mesmo que sejam objetos descarta-
veis e sem grande utilidade, o sentimento de comunidade e pertencimento se torna
uma necessidade, apesar de que atualmente, grandes tendéncias tém um tempo de
venda muito rapido e logo saturam, sempre surgindo uma nova febre que reforca o
ciclo do alto consumo.

Mesmo objetos mais simples como itens colecionaveis, chaveiros tematicos
ou tendéncias que viralizaram rapidamente nas redes sociais, ganham importancia
porque oferecem uma sensagao de comunidade, transformando-se em um ciclo, pois
uma moda fica em tendéncia, satura em pouco tempo perdendo relevancia e logo
outra surge, reafirmando o ritmo acelerado da modernidade liquida. Ainda que sejam
objetos descartaveis ou de utilidade pratica limitada, carregam valor emocional e
cultural, pois satisfazem a necessidade de se sentir parte de algo maior.

Maslow (1943) propds que as necessidades humanas se organizam em cinco

niveis:

1. Necessidades fisiologicas: alimentagdo, descanso e

sobrevivéncia basica.

2. Necessidades de seguranca: estabilidade fisica, financeira

e emocional.

3. Necessidades sociais: pertencimento, amizade e relagdes

afetivas.

4. Necessidades de estima: reconhecimento, status e

autoestima.

5. Necessidade de auto realizacdo: realizacdo pessoal e

expressao do potencial.
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O posicionamento de marcas como os chaveiros Labubu e livros de colorir
Bobbie Goods esta relacionado ao alinhamento com valores de autenticidade, exclu-
sividade, criatividade e conexao digital. A geragdo Z, acostumada a superexposi¢ao
nas redes sociais, transforma objetos de consumo em veiculos de auto expressdo.
Nesse sentido, a piramide de Maslow apresenta como os niveis superiores estdo cada
vez mais presentes nas decisdes de compra dessa geracdo. Portanto, se para Bauman
a liquidez deixa em evidéncia a instabilidade e volatilidade, para Maslow o consu-
mo pode ser entendido como um meio de satisfazer as necessidades humanas, em
que o comportamento da Geracao Z mostra como esses dois referenciais se relacio-
nam em um mundo liquido que possuem lagos frageis, possibilitando que os objetos

de consumo facam o comprador sentir seguranga, conexao e identidade.

7 FOMO marketing

Conhecido como FOMO, do inglés Fear Of Missing Out, traduzido como
“medo de ficar de fora”, refere-se a ansiedade social gerada pela sensa¢do de ndo
estar presenciando experiéncias gratificantes que outras pessoas estdo vivendo (PA-
TRICK MCGINNIS 2000). Essa sensac¢do leva individuos a se sentirem tentados a
estarem constantemente conectados e a tomarem decisdes rapidas para nao perderem
oportunidades percebidas como unicas ou exclusivas.

Sendo assim, as redes sociais desempenham um papel central na amplifica-
¢do do consumo ¢ na constru¢ao do sentimento de urgéncia que envolve produtos
colecionaveis e tematicos. Influencers digitais, com seu alcance massivo e poder de
persuasdo, funcionam como mediadores entre as marcas ¢ o publico, promovendo
langamentos e campanhas que transformam itens como o chaveiro Labubu da marca
chinesa Pop Mart e livros de colorir Bobbie Goods em objetos de desejo imediato.
Por meio de postagens estratégicas e unboxings, esses influenciadores criam uma
atmosfera de exclusividade e escassez, incentivando a compra rapida antes que os
produtos se esgotem devido a alta demanda de compra e reforgando o carater limi-
tado dessas colecoes. Essa dindmica ndo sé intensifica a experiéncia emocional do
consumidor, mas também explora a ansiedade e o medo de perder uma oportunidade
e a vontade de pertencimento da comunidade.

A sensagao de urgéncia criada pelas estratégias de marketing nas redes sociais

e pelos influenciadores é tdo grande que muitos consumidores recorrem a compra de
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produtos falsificados, como os “Lafufus” piratas, para suprir essa necessidade ime-
diata. Os itens falsificados, ainda assim sdo frequentemente vendidos por valores
elevados, mesmo sem possuir a qualidade ou a aparéncia idéntica aos originais, e,
embora sejam considerados inferiores por colecionadores e fas, atendem a demanda
crescente por pertencimento e conforto.

Nas redes sociais, esses produtos falsos sdo muitas vezes alvo de criticas por
nao respeitarem os detalhes estéticos e a exclusividade dos originais, mas continuam
a circular devido a pressdo do consumo.

8 Mania das tulipas e o custo em itens de tendéncia

No século XVII na Republica Holandesa houve um caso que ficou conhecido
como Mania das Tulipas, em que bulbos considerados raros chegaram a valer mais
do que o preco de uma casa. Apesar de ndo terem um valor funcional, esses bulbos
tinham um grande apelo estético pela sua diferenciagdo ao brotarem as flores com
padrdes de cores diferenciadas, que aumentava ainda mais o senso de exclusividade,
fazendo com que as pessoas comprassem pelo status, identidade e pertencimento.
Essas flores se tornaram icones de distingdo social, funcionando como marcadores
de classe, identidade e pertencimento em uma sociedade que passava por transfor-
magoes culturais ¢ comerciais. A raridade e o carater estético dos bulbos alimentava
um desejo coletivo que ultrapassa a ldgica racional.

Esse caso historico comprova como o consumo pode ser movido por um de-
sejo irracional, focado menos na fung@o e mais no significado. O desejo da exclusi-
vidade, aliado a urgéncia em se sentir parte de um grupo seleto, cria um ambiente no
qual o preco deixa de ser um problema. Este fendmeno mostra um ciclo do compor-
tamento humano que, em contextos de incerteza, é buscado em objetos, ainda que de
forma efémera, uma sensagdo de pertencimento e estabilidade emocional.

9 O efeito batom e pequenos luxos

O efeito batom, do inglés, lipstick effect, ¢ um acontecimento econdmico e
comportamental identificado desde o inicio dos anos 2000, que descreve a tendéncia
de consumidores adquirirem bens de luxo acessiveis ou de menor valor durante pe-
riodos de recessdo ou incerteza econdmica. A logica € que, em cenarios de restricao
or¢amentaria, os consumidores evitem gastos com itens de alto custo como casa

e carro , mas continuam buscando produtos que fornecam sensacdo de prazer, sta-
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tus ou autocuidado, desde que estejam em faixas de prego relativamente reduzidas,
como cosméticos, cafés especiais ou pequenos acessorios.

Historicamente, esse termo ganhou notoriedade quando Leonard Lauder, ob-
servou um aumento nas vendas de batons durante a recessdo norte-americana apos
11 de setembro de 2001, interpretando o fendmeno como uma valvula de escape para
o consumo de menor preco.

10 Estratégias de nostalgia nas marcas — exemplos praticos

O uso da nostalgia como recurso de storytelling ndo se limita a resgatar ele-
mentos do passado de forma superficial. As marcas tém investido em experiéncias
multissensoriais e narrativas que criam pontos de contato que dialogam com o seu
publico. Quatro campanhas ilustram essa aplicagdo pratica: Fini, McDonald ‘s com
Hello Kitty, Burger King com personagens do Cartoon Network e Avon com o relan-
camento do gloss labial em formato de morango.

10.1 Fini “Fazendo Arte”

No caso da marca de doces Fini, a linha “Fazendo Arte” apresentou balas em for-
mato de quebra-cabeca acompanhadas de embalagens ilustradas para colorir. Essa pro-
posta combina estimulos tateis e criativos, que promoveu um retorno a infancia, quando
atividades manuais como colorir eram associadas a momentos de lazer e descontragdo. A

marca conseguiu conectar passado e presente por meio de experiéncias simples.

Figura 1 — Embalagem da campanha Fini “para colorir”

Fonte: www.publicitarioscriativos.com
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10.2 McDonald’s e Hello Kitty

A parceria entre McDonald ‘s e Hello Kitty mostrou como que personagens po-
dem passar por geracdes. Ao langar brindes colecionaveis e sobremesas tematicas com
forte apelo visual, a campanha conseguiu alcangar a memoria afetiva dos consumidores
que cresceram nos anos 1990 e 2000, além de introduzir a personagem a novas geragoes
ao mesmo tempo. Um aspecto relevante dessa agdo ¢ o resgate de designs de Hello Kitty
que ja haviam sido distribuidos como brinquedos em campanhas anteriores do McDon-
ald ‘s, ligando com o vinculo emocional dos consumidores que ja tiveram contato com
esses brindes no passado. Essa estratégia ampliou o sentimento de nostalgia, pois além de
trazer a personagem, reativou uma lembranga especifica ligada a experiéncia de consumo
no proprio restaurante. A estética em tons de rosa, o design dos produtos e o uso de cha-
veiros tematicos, criaram um rapport emocional imediato com o publico, uma vez que
o reconhecimento instantdneo da marca Hello Kitty gerou a sensagao de familiaridade.

Nesse caso, observa-se a aplicagdo direta da técnica de rapport ao falar a lin-
guagem do consumidor.

Figura 2 — Campanha McDonald’s e Hello Kitty

Fonte: www.publicitarioscriativos.com

Figura 3 — Chaveiros da campanha McDonald’s e Hello Kitty
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Fonte: www.publicitarioscriativos.com
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10.3 Burger King e personagens do Cartoon Network

O Burger King realizou uma parceria e trouxe personagens do Cartoon Ne-
twork, canal de desenhos e séries voltado para o publico infantil, como Johnny Bra-
vo, Florzinha do desenho As Meninas Superpoderosas ¢ Ben 10, em brinquedos
distribuidos na compra do Combo King Jr.™. A iniciativa pdde trazer lembrangas
na audiéncia adulta, que consumia esses desenhos nos anos 1990 ¢ 2000, ao mesmo
tempo em que apresentou tais personagens a nova geracao. Essa ligacdo de publicos
possibilitou momentos que puderam ser compartilhados entre pais e filhos, relacio-
nando-se a partir das referéncias culturais.

Figura 4 — Bonecos do Cartoon Network e Burger King

Fonte: www.publicitarioscriativos.com

10.4 Avon relanga o brilho labial de morango

A Avon relangou um dos produtos mais utilizados da marca, o “Brilho Labial
Moranguinho”. O relangamento, anunciado durante a Black Friday de 2024, se inse-
riu na tendéncia de consumo ligada a nostalgia, em que objetos do passado retornam
como simbolos de memoria afetiva e pertencimento. A campanha de divulgagao foi
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apresentada com criadoras de contetido nas redes sociais, utilizando o apelo emocio-
nal, ativando lembrangas em quem ja utilizou o produto e despertando curiosidade
em novos consumidores.

Figura 5 — Bonecos do Cartoon Network e Burger King

Fonte: www.publicitarioscriativos.com

11 Labubu e Bobbie Goods, nostalgia que se aliou a contemporaneidade

No contexto contemporaneo do consumo de produtos colecionaveis e objetos
de expressao pessoal, duas figuras podem ser utilizadas como casos para estudo:
Labubu, personagem da marca chinesa Pop Mart e o Bobbie Goods, marca de livros
com foco em ilustragdes para colorir. Embora sejam distintos em fungdo e proposta,
ambos compartilham caracteristicas que dialogam com estratégias contemporaneas
de branding experiencial e marketing afetivo. Embora esses produtos tenham precos
elevados, eles conquistam uma base fiel de consumidores que querem a experién-
cia afetiva e estética que esses objetos proporcionam. Tal demanda demonstra que
o valor atribuido a esses itens vai além do preco, sendo justificado pela conexdo
emocional e pelo papel que desempenham como refugio nostalgico em meio as di-
ficuldades cotidianas.

Além do apelo nostalgico que os Labubus exercem ao remeterem a infancia
por serem semelhantes a peltcias e brinquedos, a experiéncia de consumo propor-
cionada pela Pop Mart se destaca por incluir elementos estratégicos que aumentam

o engajamento emocional dos usuarios. Um dos fatores mais marcantes € o “unbo-
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xing”, o ato de abrir a embalagem, que transforma a simples aquisi¢do do brinquedo
em um momento de suspense e surpresa, pois o comprador nao sabe qual figura vira,
criando uma expectativa semelhante ao de jogos de aposta, pois pode liberar dopa-
mina, mesmo hormonio liberado ao conquistar uma alta quantia em jogos de azar.

Esse formato de venda intensifica o interesse € o desejo do consumidor, esti-
mulando a compra repetida para completar a colecao. A existéncia de figuras secretas
ou raras dentro da linha como o “Labubu secreto” funciona como um gatilho psi-
coldgico que incentiva o colecionismo e a sensagdo de exclusividade, refor¢ando a
ligagdo emocional entre o jovem e o produto. Além disso, a estética cuidadosamente
elaborada dos Labubus, que mistura cores chamativas e design esteticamente bonito,
atende a demanda por produtos que funcionam como objetos de identidade visual e
status dentro de grupos sociais, sobretudo nas redes sociais. Assim, a experiéncia do
usuario com os Labubus envolve uma performance emocional e social, que combina
nostalgia, surpresa, desejo de pertencimento e estética, reforcando ainda mais o pa-
pel desses brinquedos no cotidiano dos jovens.

Os Bobbie Goods, livros de colorir da ilustradora e designer norte-americana
Abbie Goveia, atuam em um topico complementar: oferecem kits e cadernos de
colorir que se relacionam com a experiéncia infantil de criar com liberdade, com
ilustragdes que remetem a estética infantil, utilizando animais em momentos coti-
dianos e humanos (como ir a academia e cozinhar). Essa ligacdo com a infancia age
como gatilho, um recurso psicoldgico capaz de aumentar o engajamento emocional e
a disposicdo a compra por estar relacionado a infancia. Ao mesmo tempo, a propos-
ta de colorir fisicamente permite o consumidor sair do fluxo digital constante para
uma atividade manual. Em tempos de fadiga de informagdes e excesso de estimulos
digitais, esse distanciamento do celular é percebido como uma forma positiva de
autocuidado e mindfulness, um consumo que ndo apenas entrega um produto, mas
promove uma experiéncia terapéutica. Nesse sentido, Bobbie Goods atua como ob-

jeto que incentiva pausas e respiros em uma realidade cada vez mais digital.

12 Consideracoes finais

O estudo buscou compreender como a nostalgia tem sido utilizada pelas mar-
cas como recurso estratégico de marketing para a Geragao Z, a qual ¢ marcada pela
hiperconectividade, pela pressao social e por uma percepgao instavel de futuro. O

problema de pesquisa partiu da hipdtese de que o consumo de produtos nostalgicos
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ndo se limita a modismos, mas atua como refugio para os consumidores ¢ como fer-
ramenta lucrativa para empresas.

Sendo assim, os elementos nostalgicos oferecem conforto emocional e refor-
¢am sentimentos de pertencimento, transformando itens simples como brinquedos
colecionaveis e livros de colorir, em objetos de identidade e de refiigio. Em outras
palavras, estratégias como escassez planejada, storytelling, rapport e uso da influén-
cia digital se mostraram determinantes para potencializar essa motivac¢ao de consu-
mo. Observou-se ainda que, ao evocar memorias da infancia, as marcas conseguem
criar experiéncias de consumo que ultrapassam a utilidade do produto, estabelecen-
do lagos emocionais duradouros com os consumidores.

Entretanto, a exploragdo da nostalgia levanta dilemas, pois, ao transformar
fragilidades emocionais em oportunidades de mercado, pode ter o risco de intensi-
ficar padroes de consumo compulsivo e de reforgar vulnerabilidades psicoldgicas.
Essa contradicdo mostra a necessidade de refletir sobre praticas mais responsaveis
de comunicacao e branding.

Assim, conclui-se que a nostalgia ndo é apenas uma estética de mercado, pois
tornou-se um recurso central para compreender tanto as estratégias de comunicacao
das marcas quanto os anseios emocionais de uma geragdo em busca de seguranga em

meio a incerteza.
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Resumo: O presente estudo tematiza o mercado de crédito de carbono no Brasil
e a repercussdo do branding de grandes marcas. Este projeto, estruturado como
artigo cientifico, tem como objetivo investigar a atuacdo de empresas de destaque,
como a Natura, nesse segmento. Assim, caracteriza-se como um estudo de caso uma
vez que se trata de uma empresa de grande porte, influente junto a stakeholders
e consumidores, especialmente por seu branding, que envolve posicionamento,
identidade visual, poder de mercado e status de lideranca no segmento. Além
disso, utiliza como estratégia de marketing o comércio de crédito de carbono, um
dos aspectos que contribuem para seu enquadramento como empresa sustentavel.
Ressalta-se que o mercado sustentavel tem se tornado nos ultimos anos algo
imprescindivel para o branding. Segundo Kotler (2019), marcas que se conectam
com causas socioambientais fortalecem sua relevancia no mercado. Além disso,

empresas estdo sendo cada vez mais pressionadas a adotar a¢des que vao além
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do lucro, buscando alinhar seus valores as demandas ambientais e sociais. Neste
contexto, ¢ importante entender a necessidade das empresas em adotar estratégias que
auxiliam nas decisoes taticas de marketing. Isso pode influenciar o posicionamento
da marca em determinados mercados. Nesse sentido, o objetivo geral é analisar o
branding da Natura, com foco em entender o funcionamento do mercado de crédito
de carbono e sua aplicagdo no marketing da marca, a fim de verificar se ha impacto
no posicionamento e no fortalecimento da marca. Como estratégias metodologicas,
foi empregada uma pesquisa bibliografica, com fundamentagdo em Kotler (2010),
Stern (2007), Oliveira (2022), dentre outros, para discutir concepgdes de marketing,
marketing sustentavel e mercado de carbono. Em seguida, foi realizado um estudo
de caso da marca Natura, a fim de entender o branding e os impactos causados pela
utilizacdo da negocia¢ao de carbono como estratégia de marketing. A contribuicao
do estudo reside em orientar as empresas quanto a relevancia de pensamentos ¢
tomadas de decisOes estratégicas que possam aprimorar ¢ melhorar o branding de

marcas a luz do estudo de caso.

Palavras-chave: branding; crédito de carbono; marketing sustentavel;
sustentabilidade; Natura.

1 Introduciao

Com o aumento das mudangas climaticas e a pressdo crescente para que as
empresas adotem praticas mais sustentaveis, o tema da sustentabilidade tem ganha-
do cada vez mais destaque no cenario global. Nesse contexto, o crédito de carbono
aparece como uma estratégia importante para reduzir as emissoes de gases do efeito
estufa, além de criar oportunidades para um mercado ambiental inovador. Criado a
partir do Protocolo de Quioto, 0 mecanismo permite que empresas € paises compen-
sem suas emissdes comprando créditos gerados por projetos como reflorestamento,
uso de energias renovaveis e tecnologias limpas.

Por outro lado, o crédito de carbono vai além de um simples instrumento de
compensacdo. Ele é também uma possibilidade de diferenciacdo de marca, fortale-
cendo o posicionamento das empresas que buscam alinhar valores a agenda ambien-
tal. Nesse ponto constituiu-se o problema de pesquisa: como as empresas podem

utilizar o mercado de carbono nao apenas para amortecer impactos ambientais, mas
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também como estratégia de marketing sustentavel e constru¢do de valor de marca?
Dessa forma, partimos das seguintes hipoteses: quando as empresas participam de
maneira estratégica do mercado de carbono, tendem a fortalecer sua reputacao e a
transmitir maior autenticidade em relacdo as suas praticas ambientais; acdes de com-
pensagao por meio de créditos de carbono, quando comunicadas com clareza e trans-
paréncia, podem contribuir para uma identidade de marca mais alinhada aos valores
da sustentabilidade; e ao investir em projetos de redugdo ou remogdo de emissoes,
as organizac¢des ndo apenas mitigam seus impactos ambientais, mas também podem
conquistar uma vantagem competitiva, ao atrair consumidores atentos as questodes
climaticas e interessados em apoiar marcas com propoésito socioambiental.

O objetivo geral do estudo ¢ analisar o branding da Natura, com foco em
entender o funcionamento do mercado de crédito de carbono e sua aplicagdo no
marketing da marca, a fim de identificar como praticas sustentaveis podem fortalecer
o posicionamento da empresa e servir de referéncia para estratégias de marketing
ambiental em outras organizacdes.

Os objetivos especificos que permeiam o objetivo geral sdo: entender o que
¢ marketing sustentavel; compreender o mercado de crédito de carbono; e analisar
o branding da Natura, tendo o mercado de carbono como estratégia de marketing
sustentavel.

Quanto aos procedimentos metodologicos, a pesquisa foi de carater bibliogra-
fico e fundamentada teoricamente em branding, sustentabilidade e marketing susten-
tavel, nas perspectivas de Kotler (2010), Oliveira (2021), dentre outros. Em seguida,
foi realizada uma analise do posicionamento da empresa Natura em relagdo a sua
postura sustentavel e como isso € influenciado por estratégias de marketing susten-
tavel, como o crédito de carbono.

Em relagdo aos resultados obtidos por meio deste estudo, sugeriu-se um plano
de marketing para empresas se atentarem aos impactos de atividades sustentaveis
em suas estratégias de marca, com o intuito de estabelecer uma boa relagdo com os
stakeholders, consumidores € concorrentes, incentivando cada vez mais a estrutura-
¢do de um plano agressivo de branding.

Por fim, o estudo contribui pessoalmente na formagdo académica dos autores
e socialmente ao promover reflexdes sobre praticas empresariais sustentaveis para a
evolugdo da marca e contribui¢ao ao marketing sustentavel como estudo teérico do

caso Natura.
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2 Marketing: abordagens necessarias

O marketing é, basicamente, entender o que o publico precisa e criar estraté-
gias para atender a essas demandas. Mais do que uma simples ferramenta de vendas,
ele representa um processo estruturado que conecta empresas e consumidores por
meio da criacdo de valor. A relagdo ndo se limita ao ato da compra, mas envolve todo
o caminho, que comeca na identificacdo de demandas e se estende ao pos-venda, na
construcdo de vinculos duradouros. Ainda que muitos associem o marketing apenas
a publicidade, sua abrangéncia ¢ muito maior. Ele exige analise de mercado, defini-
cdo de posicionamento, planejamento estratégico e escolha das melhores formas de
se comunicar. Trata-se de entender o comportamento do consumidor para oferecer
solucdes que realmente fagam sentido e contribuam para os objetivos de todas as
partes envolvidas.

Philip Kotler, referéncia mundial no assunto, define marketing em seu livro
como a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer necessidades
de um mercado-alvo com lucro. Essa defini¢do reforca que o marketing combina
raciocinio analitico com sensibilidade estratégica, exigindo tanto dados concretos
quanto compreensao do contexto humano em que a troca acontece. Tudo comega
com os famosos 4Ps: produto, preco, praca e promogao, pilares que guiam toda a
estratégia do marketing. O produto ¢ a resposta a uma necessidade identificada. O
preco deve refletir ndo apenas custos, mas também o valor percebido pelo cliente. A
praga envolve a distribuicao e a logistica que levam o produto ao consumidor. Por
fim, a promogdo retine as estratégias de divulgacdo e relacionamento que tornam a
marca conhecida e relevante.

Com a evolucdo dos mercados, de modo geral, novas abordagens foram
incorporadas. O marketing digital ampliou o alcance das empresas, permitindo
segmentacao precisa e interacdo em tempo real. O marketing de relacionamento
fortaleceu vinculos, priorizando a fidelizacdo em vez de transagdes isoladas.
Ha também o marketing pessoal, voltado a constru¢do da imagem profissional,
e estratégias virais, que exploram a capacidade de multiplicacdo de mensagens
em ambientes conectados. Nos ultimos anos, o marketing sustentdvel ganhou
muito destaque. Em um cenario no qual os consumidores estdo mais conscien-
tes do impacto social e ambiental das organizagdes, exige-se das empresas nao

apenas a oferta de bons produtos, mas também responsabilidade ética. Essa
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abordagem considera praticas de producdo, uso eficiente de recursos, apoio a
causas relevantes e transparéncia corporativa. O objetivo € equilibrar resultados
financeiros com compromisso social e ambiental, fortalecendo a reputacao e a
confianca da marca.

Em resumo, o marketing ¢ um campo dindmico que combina analise, estra-
tégia e criatividade para gerar valor e promover conexdes auténticas entre marcas e
pessoas. Sua eficacia esta em compreender o que realmente importa para o consu-
midor e transformar esse conhecimento em solu¢des que atendam as expectativas e

fortalecam a relagdo entre empresa e mercado.
2.1 Marketing sustentavel

O marketing sustentavel parte do entendimento de que empresas nao podem
mais limitar-se a oferecer produtos e servigos sem considerar o impacto que geram
no meio ambiente e na sociedade. Kotler (2010, p. 132) descreve essa abordagem
como a busca por “atender as necessidades dos consumidores atuais sem compro-
meter a capacidade das geragdes futuras”. Isso implica repensar praticas internas,
rever modelos de produgdo e até ajustar a forma como a marca se comunica com
seus publicos. Em termos concretos, significa incorporar medidas como compensa-
cdo de emissdes de gases de efeito estufa, uso de matérias-primas de menor impacto
ambiental e estimulo a reutilizagdo e reciclagem de materiais. Mais do que uma
tendéncia do mercado, trata-se de um reposicionamento estratégico que influencia
diretamente a credibilidade da empresa ¢ a solidez das relagdes que constroi com
consumidores e demais stakeholders. A Natura ¢ um exemplo relevante nesse sen-
tido. Desde a adogdo dos refis, ainda nos anos 1980, até o lancamento do programa
Carbono Neutro, em 2007, a empresa demonstra consisténcia nas agdes voltadas a
sustentabilidade (Natura, 2021). Suas metas organizadas na “Visao 2030 — Compro-
misso com a vida”, incluem a redugédo liquida das emissoes de carbono até 2030, a
conservagdo de trés milhdes de hectares na Amazonia e o uso predominante de in-
gredientes naturais e renovaveis em suas formulas. Essas medidas ndo se restringem
ao campo ambiental: a marca também assume compromisso sociais, como ampliar a
diversidade em cargos de lideranca e assegurar condigdes de trabalho justas em toda
a sua cadeia de valor.

E nesse contexto que o mercado de crédito de carbono conecta-se diretamente

a estratégia de empresas que buscam unir resultados econdmicos e impactos posi-
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tivos. Um crédito representa, de forma simplificada, a redugao ou remogdo de uma
tonelada de dioxido de carbono equivalente da atmosfera (GOLD standard, 2020).
Stern (2007, p. 25) enfatiza que “as mudancas climaticas representam a maior
falha de mercado a vista, e seu enfrentamento exige mecanismos que incorporem o
custo de carbono nas decisdes econdomicas”. A compra desses créditos, quando vin-
culada a um plano robusto de marketing sustentavel , ndo se limita a compensacao de
emissoes. Ela se transforma em uma ferramenta de fortalecimento de marca, capaz
de gerar valor mensuravel e reforcar a percep¢do de compromisso genuino com a

agenda socioambiental.

3 Mercado de carbono

Sabe-se que o assunto sustentabilidade ¢ um dos mais importantes em organi-
zagdes quando se refere a estudos, definigdes e pesquisas. Nos ultimos anos, o termo
tem ganhado destaque pelo nivel de importancia e pela necessidade de ser implan-
tado nas empresas.

Por volta de 1980, na esfera ecoldgica, intensificou-se a importancia de enten-
der o impacto do ser humano ao meio ambiente, fazendo com que diversos paises
se mobilizassem para discutir a situagdo ambiental global. Foi assim que nasceu o
Protocolo de Quioto, que impds algumas metas para a reducao de gases do efeito
estufa em um determinado periodo de tempo.

Dentre diversos aspectos relacionados a sustentabilidade e diminui¢do da
emissdo dos gases do efeito estufa, tem-se o mercado de crédito de carbono, que
teve como principal indicagdo negociar licengas com o intuito de tornar o mercado
sustentavel em relagdo ao meio ambiente e a economia (Oliveira, 2021).

Endeavor (2022 apud Maria, 2024, p. 29) aponta que crédito de carbono nada
mais € que um crédito que vale a anula¢ao da emissdo de uma tonelada de CO2, ou
seja, quando a empresa possui 10 créditos de carbono, isso equivale a evitar a mis-
sdo de 10 toneladas de gas carbonico na atmosfera. Esse processo ¢ digital e inclui a
emissdo de um certificado que comprova a posse dos créditos de carbono pela em-
presa. Empresas utilizam destas negocia¢des para continuarem sendo enquadradas
como sustentaveis e mantendo suas metas de redug@o na emissao de gas carbonico,
diminuindo, assim, a sua participagdo na poluicdo do meio ambiente perante ao mer-

cado competitivo e exigente que se evolui a cada dia.
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Analisando o mercado de carbono como uma grande solugdo para a empresa
em relagdo ao meio ambiente, ele é visto também como uma forma estratégica de
marketing sustentavel para manter o posicionamento de marca em uma otica favo-

ravel e positiva, em relagdo a visdo dos consumidores da marca.

3.1 Impactos da negociagdo de crédito carbono na construgdo de marca das empresas

Anegociagdo de créditos de carbono se consolidou ndo somente para reduzir a
emissdo de gases de efeito estufa, mas também para ser um instrumento poderoso na
constru¢@o de marcas. Quando investido nesse segmento, as empresas demonstram
compromissos concretos com a sustentabilidade e a mitigagdo das mudangas clima-
ticas, reforgcando a imagem institucional para os consumidores daquela determinada
empresa e também aos seus investidores e outros stakeholders. Dessa forma, a marca
se permite posicionar de forma mais ética e responsavel, alinhando as exigéncias
atuais relacionadas aos principios ESG (ambiental, social e de governanga), que vém
ganhando destaque nas decisdes de consumo e investimento. Além disso, o fato de
a empresa estar no mercado de carbono fortalece sua narrativa de responsabilidade
socioambiental , podendo ser utilizada de forma estratégica em campanhas publici-
tarias, relatdrios corporativos e a¢des institucionais. Isso tem um valor simbolico,
cria diferenciais competitivos e contribui para uma reputagao positiva a longo prazo.
Empresas que adotam esse tipo de politica sdo propicias a engajar mais seu publico
interno e externo, implicando a confianga para com a marca. Porém, existe uma

linha muito ténue entre beneficios e maleficios para esse mercado.

3.1.1 Positivos

Quando conduzida de forma estratégica e transparente, a negociagao dos cré-
ditos pode trazer uma série de beneficios. Em um cenario mundial cada vez mais
atento e voltado para questdes sustentaveis e ambientais, a ado¢do de compen-
sacdes de emissdes de gases de efeito estufa, reforca o posicionamento verde da
marca. Empresas que demonstram compromisso com metas climdticas conquistam a
confianga dos consumidores conscientes e exigentes, além de atrairem investidores
alinhados aos principios de ESG. O marketing positivo amplia o valor da marca,

contribuindo para a diferenciacdo em mercados competitivos e fortalecendo os vin-
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culos com os stakeholders. Adicionalmente, também pode impulsionar processos de
inovagao e melhoria, incentivando a adesdo de tecnologias mais limpas. Isso tudo
nao s6 reduz os impactos do meio ambiente direto da empresa, mas também enrique-
ce a narrativa institucional, como seus valores . Deixando a marca mais atual e com
uma responsabilidade socioambiental. Vale ressaltar que e, de acordo com a ENEL,
através da compra do crédito de carbono, paises desenvolvidos diminuem os débitos

no compromisso mundial de redu¢do de emissdo de gases de efeito estufa.

3.1.2 Negativos

Apesar dos potenciais beneficios, a negociagdo de créditos de carbono tam-
bém pode gerar efeito contrario, atuando negativamente na imagem da empresa,
principalmente quando ndo ¢ feita de forma consistente e transparente. Sem duvidas
o principal risco € o “greenwashing”, que acontece quando a empresa faz agdes
pontuais de compensacao para forjar uma imagem ambientalmente responsavel, mas
sem nenhuma mudanga real em seu processo ou sem reduzir as emissdes. Essa pra-
tica, quando percebida pelos clientes, pode comprometer a credibilidade da marca,
causando danos na reputacdo significativamente. Em vez de reforcar a confianca, a
incoeréncia do discurso de sustentabilidade e a pratica empresarial gera desconfianga
entre quem consome. Além disso, o foco exclusivo na compra de créditos, como se
houvesse dependéncia dessa estratégia, , sem investimentos paralelos na reducao das
emissdes ou em melhorias estruturais, pode estagnar o avanco da empresa em termos
de inovagdo sustentavel, o que tende a torna-la menos competitiva nos mercados
cada vez mais exigentes e regulados. Ha também outros problemas relacionados a
esse mecanismo. De acordo com uma pesquisa feita pelo Sebrac em maio de 2023,
existem alguns desafios com os créditos de carbono, como a a supervalorizagdo
desses titulos no mercado. De acordo com o Sebrae, os valores praticados acabam
tornando mais dificeis as negociagdes. Além disso, hd uma falta de padronizagdao na
certificacdo e no monitoramento desses créditos, o que compromete a transparéncia

e a confianc¢a no mercado.

4 Estudo de caso sobre Natura

A Natura, empresa brasileira de cosméticos e higiene pessoal, tem orientado

sua estratégia de sustentabilidade a partir do documento “Compromisso com a Vida
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— Visdo 2030”, por meio do qual declara metas estruturantes para enfrentar a crise
climatica, proteger a Amazonia e promover transformagdes sistémicas em suas ope-
racdes. Entre os compromissos destacados, estdo: a neutralizagdo de emissdes nas
instalacdes proprias; a adogdo de embalagens circulares; o uso de ingredientes reno-
vaveis; a promocao de praticas regenerativas; ¢ a ampliacdo de impactos sociais po-
sitivos junto as comunidades parceiras (Natura, 2025). Esse plano expressa o desejo
de integrar responsabilidades ambientais, sociais e economicas, oferecendo ao meio
académico um robusto caso de estudo para investigar os desafios e as implicagdes da

sustentabilidade corporativa no século XXI.

4.1 Ag¢des existentes no ambito social

Na esfera social, os compromissos concentram-se em ampliar a diversidade
¢ a equidade dentro da organizagdo e ao redor dela. A empresa propde igualdade
de género e raca em posigoes de lideranca, eliminagdo de diferencas salariais in-
justificadas e garantia de remuneracdo digna a todos os colaboradores. Soma-se a
isso a inten¢do de fortalecer comunidades fornecedoras, em especial as amazodnicas,
promovendo acesso a melhores condi¢des de satde, educagio e cidadania. O enga-
jamento da rede de consultoras como agentes sociais € a incorporagdo de praticas

éticas na cadeia de valor reforcam esse eixo.

4.2 Ac¢des existentes no ambito ambiental

No campo ambiental, a empresa estabelece objetivos ambiciosos, como atin-
gir emissoes liquidas zero até 2030, reduzir significativamente os gases de efeito
estufa ao longo da cadeia produtiva e ampliar o uso de energias renovaveis. Entre as
medidas, destacam-se também a adog@o de embalagens reutilizaveis ou reciclaveis, a
incorporacdo de plasticos de origem reciclada e o desenvolvimento de féormulas com
alta porcentagem de ingredientes naturais e biodegradaveis. Essas acdes se com-
plementam com a expansao de praticas regenerativas em cadeias de fornecimento
criticas e a meta de conservar milhdes de hectares na Amazodnia.

4.3 Acoes existentes no ambito econdmico
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Do ponto de vista econdmico, a estratégia busca consolidar a socioeconomia
como diferencial competitivo. A ampliacdo do niimero de bio ingredientes amazoni-
cos utilizados, a expansdo das compras regionais e o aumento dos recursos compar-
tilhados com comunidades refletem esse esfor¢o. A meta de gerar quatro dolares de
impacto socioambiental para cada dolar de receita demonstra a inteng@o de alinhar
crescimento financeiro a geracdo de valor sustentavel, traduzindo em numeros o

conceito de retorno ampliado.

4.4 Parceria entre Natura e Weg (empresa de equipamentos eletronicos)

A parceria entre Natura, WEG e ATAIC inaugurou em maio de 2025 uma
agroindustria acionada por energia solar na Ilha das Cinzas, no arquipélago do Mara-
jo (PA), beneficiando diretamente 470 familias agroextrativistas. O sistema fotovol-
taico, com armazenamento de energia em baterias (BESS), reduz a dependéncia de
geradores a diesel e permite que a associagdo comercializa 6leos e manteigas em vez
de apenas sementes e améndoas, elevando a renda local em torno de 60% (WEG,
2025). A iniciativa representa a primeira implantag@o desse tipo em area de varzea
periodicamente alagada na Amazodnia, articulando bioeconomia, tecnologia social e

inclusdo produtiva.

4.5 Programa Natura carbono neutro

A Natura se consolidou em 2007 como uma empresa de carbono neutro, o que
indica que todas as emissoes de gases de efeito estufa ndo evitadas sdo compensadas
por meio de mecanismos de mercado e projetos certificados, como por exemplo o
crédito de carbono. Segundo informagdes da propria empresa, “de 2007 a 2020,
evitou-se a emissao de mais de 1,2 milhdo de toneladas de CO? o equivalente a 221
mil voltas de carro ao redor da Terra” (NATURA, 2023, n.p.). Além disso, a meta
anunciada ¢ alcancar até 2030 o status de carbono zero, eliminando totalmente as
emissdes que ainda restam. O foco em compromissos climaticos reforca a reputagdo
corporativa e seu posicionamento de marca, uma vez que sua narrativa de sustenta-
bilidade é constantemente respaldada por dados ¢ metas verificaveis.

4.5.1 Certificacdo Platina da Natura
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Em 2024, a Natura conquista a Certificagdo Platina de Integridade de Carbo-
no, concedida pela Iniciativa de Integridade dos Mercados de Carbono Voluntarios
(VCMI). Isso posicionou a empresa como a primeira da América Latina a alcangar
esse reconhecimento. O marco, descrito como “significativo no setor de sustenta-
bilidade” (BLOG ACITDF, 2024), deixa evidente o pioneirismo da organizagdo na
agenda socioambiental e deixa ainda mais desenvolvida a narrativa da construgao
de uma marca sustentavel, perante consumidores e stakeholders. Além de compro-
var praticas consistentes de redugdo e compensagao de emissdes de gas carbonico, a
certificagdo amplia o valor simbdlico da marca, reforgcando a conexao entre susten-

tabilidade e construgdo de branding.

4.5.2 A estratégia da Natura no mercado de carbono

Foi langado pela Natura em 2017, em parceria inédita com o Itati Unibanco, o
Edital Compromisso com o Clima. A proposta tinha como objetivo conectar empre-
sas interessadas na compra de créditos de carbono a projetos certificados capazes de
permitir compensagdes ambientais. De acordo com a Natura (2018, n.p.), os projetos
foram selecionados pelo Instituto Ekos Brasil e tinha como meta incentivar iniciati-
vas inovadoras em areas como energia, agricultura, floresta e tratamento de residuos.
A meta inicial era a aquisi¢do de 500 mil toneladas de CO?, o que demonstra a am-
plitude e o impacto do programa proposto. Essa ac¢@o evidencia como aliangas estra-
tégicas ampliam os efeitos socioambientais e, simultaneamente, refor¢am a imagem

corporativa de empresas relacionadas a praticas sustentaveis.

5 Consideracoes finais

O presente estudo permitiu analisar o branding da Natura, com foco em enten-
der o funcionamento do mercado de crédito de carbono e sua aplicagcdo no marketing
da marca, a fim de identificar como praticas sustentaveis podem fortalecer o posicio-
namento da empresa e servir de referéncia para estratégias de marketing ambiental
em outras organizac¢des. De certa forma, a Natura ndo possui um brago especifico de
técnica de branding para o cenario de crédito de carbono, mas compreende-se como
um complemento de a¢des sustentaveis para a sua trajetoria.

A empresa apresenta o programa Carbono Neutro como uma das iniciativas
que deixam claro o compromisso com a agenda climatica. O projeto se destaca jun-

318 Eu Comunico, (20) (1): 308-320, 2025



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

tamente com as outras agdes, como a parceria com empresas como Itat e WEG.
Assim, comprova-se que o comércio de crédito carbono em si ndo se torna apenas
um artificio de marketing, mas uma grande parte de um projeto solido e robusto em
relacdo a sustentabilidade.

E nesse cenario que se conclui que o posicionamento da Natura tem se
intensificado de acordo com a utilizagdo de técnicas de marketing como o crédito
carbono. Dessa forma, ela amplia o valor simbdlico perante a stakeholders € consu-
midores, mantendo e aprimorando a sua reputacdo no mercado como um todo. Além
disso, o case Natura, pode servir de exemplo para muitas empresas no quesito sus-
tentabilidade, que ¢ um assunto bem destacado no ambito gerencial administrativo
de pequenas, médias e grandes empresas ao redor do mundo.
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