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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar a representatividade LGBT como estratégia
de comunicacdo para a marca Vick Vaporub, em sua campanha de dia dos namorados do ano
de dois mil e dezessete por meio de uma analise de contetdo no site de redes sociais
Facebook. Na busca de tal objetivo e visando criar um embasamento tedrico para 0 mesmo,
foi realizada uma revisdo bibliografica baseada em autores que falam sobre comportamentos
do consumidor, LGBT como movimento e comportamento de compra e também para
conceituar a marca em sua historia e posicionamento. J& a metodologia e a analise de
contetido foram baseadas em Aidil Barros e Laurence Bardin, definindo assim as formas
adotadas para a realizacdo das mesmas. Foram analisados em categorias as reacdes,
compartilhamentos e comentarios sobre a campanha. Apos a analise, pode-se perceber, que a
marca antes esquecida e pouco lembrada no dmbito das redes sociais, apds a campanha,

obteve um grande numero de procuras e voltou a ser referéncia na mente do consumidor.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor, Consumidor LGBT, Dia dos Namorados,
Vick Vaporub.
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1.  INTRODUCAO

Hoje em dia os consumidores buscam cada vez mais por empresas que se posicionam
de forma correta perante assuntos diversos na sociedade. Quanto melhor o posicionamento da
marca, mais forte sera a intencdo de compra ou de busca dos consumidores em geral. Uma
marca que toma frente a assuntos relacionados com representatividade de minorias. Pode ser

recebida muito bem ou muito mal, dependendo de como ela se apresenta para tais publicos.

Este trabalho tem como objetivo de estudar a representatividade LGBT na campanha
do dia dos namorados no ano de 2017, da marca Vick Vaporub, por meio de uma analise de
contetdo no site de redes sociais do Facebook. Como objetivos especificos conceituar
comportamento do consumidor, caracteristicas do publico LGBT; sua maneira de consumo e

falar sobre a Vick Vaporub apresentando seu branding e posicionamentos durante 0s anos.

Decidiu-se por uma divisdo do trabalho em duas partes. A primeira consiste na
pesquisa bibliografica que é dividida em trés capitulos. O primeiro capitulo trata-se de uma
revisdo tedrica acerca do tema comportamento do consumidor, suas necessidades e
percepcOes. O segundo capitulo fala sobre o publico LGBT, seus movimentos historicos e as
caracteristicas desse publico como consumidores. O terceiro capitulo fala sobre a marca Vick

Vaporub e seu posicionamento, tratando também da historia da marca desde seu langamento.

A segunda parte apresenta seu detalhamento metodoldgico, a descricdo e analise da
campanha e da rede social do Facebook, na divisdo das interagbes dos consumidores como
categorias analisadas separadamente e também é apresentada a sua metodologia, ou seja,
métodos e tecnicas, partindo posteriormente para a analise da fanpage, onde seréo

apresentados os resultados posteriormente.
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2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O presente capitulo tem por objetivo conceituar as caracteristicas que contemplam 0s
comportamentos de um consumidor, bem como suas necessidades, percepcOes e motivacoes
na hora de efetuar a compra de algum produto. Assim como contextualizar a piramide de
Maslow, usada para definir as necessidades basicas de uma pessoa antes mesmo do desejo de

consumo.

2.1 Caracteristicas do Comportamento de Consumidor

Jagdish N. Sheth (2001) destaca o comportamento do consumidor como uma atividade
mental e fisica, realizada por consumidores domésticos e comerciais, que resulta em decisdes
e acdes de pagar, comprar e usar produtos. A definicdo de comportamento do consumidor
inclui uma variedade de atividades e de papéis que as pessoas exercem como consumidoras.
Além do adquirente de fato (comprador), a definicdo de consumidor inclui pagantes e
usuarios como consumidores. Outros dois papéis importantes sdo o de pagante e de

comprador.

O papel de pagante é critico, pois se o preco ou outras condigdes financeiras nao
satisfazem o pagante, o usuario simplesmente ndo podera comprar o produto. Sem o
pagante jamais havera a venda. O crescimento acelerado das companhias de cartdes
de crédito ao consumidor sdo um testemunho disso. Atualmente, o financiamento e o
leasing aos consumidores é um negocio em crescimento. O poder aquisitivo do
pagante restringe as transacfes de mercado mais do que qualquer outro fator.
(SHETH, 2001, p 138)

O comprador necessita de facilidade e praticidade quanto a encontrar e efetuar a

compra, respectivamente, quanto mais praticidade mais rapido ele efetuara a compra.

O papel de comprador é também importante. A tarefa do comprador é encontrar a
mercadoria e um meio de encomendar ou adquiri-la. Se 0 acesso do comprador ao
produto estiver restringido, ele simplesmente ndo comprard o produto, e assim, o
usuario ndo terd o produto disponivel para seu uso. (SHETH, 2001, p 138)

Sao varias as constantes que compdem o comportamento do consumidor, dentre elas

estdo as necessidades e 0s desejos do consumidor. SHETH (2001) diz que as necessidades séo
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condicdes insatisfatorias do consumidor, que o levam a a¢bes que melhorardo estas condi¢oes
e que os desejos sao aspiracBes de obter mais satisfacdo do que o absolutamente necessario

para melhorar uma condicdo insatisfatoria.

2.2 Necessidades de Consumo

Eliane Karsaklian (2000) cita a teoria de Maslow, onde Abraham Maslow apresenta as
necessidades do ser humano organizadas em prioridades e hierarquias. Essa hierarquizacdo
obedeceria a uma escalonagem na qual se passaria de um nivel a outro mais alto, a medida

que o anterior fosse satisfeito, conforme demonstra a figura 1: Piramide de Maslow, abaixo:

Figura 1 - Piramide de Maslow

maoralidade,
criatividade,
espontaneidade,
s50lugdo de problema

Realizacao Pessoal

auto-estima,
confianca, conquista, %
frespeito dos outros, respeito aos outros

Estima
/ amizade, familia, intimidade sexual
seguranca do corpo, do emprege, de recurses,
Seq uranca Ha moralidade, da familia, da salde, da propriedade
Fisiologia

Fonte: (Massad, 2016, p. 1)

Ainda citando Karsaklian (2000), a teoria é fundamentada sobre trés hipdteses, a
primeira diz que um individuo sente varias necessidades que ndo tém a mesma importancia e
que podem entdo ser hierarquizadas, a segunda diz que ele (o consumidor) procura
primeiramente satisfazer as necessidades que lhe parecem ser mais importantes, e a terceira
diz que uma necessidade deixa de existir (por algum tempo) quando ela foi satisfeita e o

individuo procura, nesse caso, a satisfacdo da necessidade seguinte.

E necessério contextualizar a piramide de Maslow seguindo da sua base para o topo,
como por exemplo, o que sdo as necessidades fisiologicas que sustentam a base da piramide
até as necessidades de realizacdo pessoal que constituem o topo da mesma. Segundo
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Karsaklian (2000), as necessidades fisiologicas sdo as basicas para a sobrevivéncia, como
fome, sede, sono, entre outras, e constituem a base dos nossos desejos, somente com essas
necessidades satisfeitas é possivel perceber outros estimulos, preocupar-nos com assuntos

secundarios e supérfluos.

Seguindo, temos as necessidades de seguranca, Karsaklian (2000) diz que tratam-se da
seguranca fisica, quem ndo tem onde morar e com o que se agasalhar tera todo o seu
comportamento e pensamentos voltados para essas necessidades e como fazer para satisfazé-
las, encontra-se também nesse nivel a necessidade de seguranca psiquica, que faz temer o
desconhecido, o novo, o ndo familiar, a mudanca, a instabilidade, e faz com que o individuo

procure proteger-se de todas as maneiras possiveis.

Apbs a necessidade de seguranca, temos as necessidades de afeto e amor que para
Karsaklian (2000), nada mais sdo que as necessidades dos sentimentos afetivos e emocionais
de amor e de pertinéncia as pessoas com as quais nos relacionamos intimamente. Seguido do
afeto, existem as necessidades de status e estima, aqui € onde o individuo que ja esta
alimentado e seguro se sente querido, agora desejara ser 0 mais querido, aparecem aqui 0S
desejos de prestigio, de status, de reputacdo, de estima dos outros e de autoestima. O
individuo sentir& necessidade de dependéncia, lideranca, enfim, das qualidades que Ihe dardo

estima aos olhos dos outros e que Ihe dardo autoconfianca.

Por fim, no topo da piramide, temos as necessidades de realizagdo, com todos 0s
demais niveis satisfeitos, Karsaklian (2000) afirma que o individuo sente a necessidade de
desenvolver suas potencialidades, ele procura conhecer, estudar, sistematizar, organizar e
filosofar, € a procura do autoconhecimento, autodesenvolvimento, agora ndo mais ligados as
necessidades de sobrevivéncia ou de afeto e prestigio, mas ao crescimento do homem como
tal.

E importante compreender quais sdo as necessidades e o0s desejos dos usuarios,
pagantes e compradores, mas afinal, o que determina as necessidades dos consumidores?
Sheth (2001) diz que sdo trés caracteristicas fisicas do individuo que determinam as
necessidades: genética, biogénica e psicogénica. A genética € o ramo da ciéncia que trata da
hereditariedade e das caracteristicas quimicas e biolégicas dos organismos, ja a biogenia € o
estudo das caracteristicas biologicas que as pessoas tém ao nascerem, tais como 0 Sexo, raca e
idade, e a psicogenia nada mais é que o estudo dos estados e dos tragcos das pessoas, induzidos

pelo funcionamento do seu cérebro.
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Ja quanto a determinacdo dos desejos, pode-se dizer que eles sdo determinados por
dois fatores: o contexto pessoal e o contexto ambiental. De acordo com Sheth (2001), o
contexto pessoal consiste em trés dimensdes: valor pessoal, relagdes institucionais e meio

culturais.

Quanto aos valores pessoais, Sheth (2001) diz que s&o os recursos financeiros
disponiveis a um consumidor, estes compreendem renda, propriedades, heranca e capacidade
de endividamento de uma pessoa, tais recursos influenciam os desejos, emprestando ao
consumidor o poder aquisitivo para comprar produtos que satisfariam mais do que as

necessidades fisicas basicas.

Ja as relacBes institucionais, Sheth (2001) afirma que se referem aos grupos e as
organizacfes a que uma pessoa pertence, o contexto institucional inclui o local de trabalho,
instituicdes religiosas e educacionais, familia e amigos e grupos de semelhantes. Todos estes
servem como cendrios que podem dar formas aos nossos desejos como usuarios, pagantes e

compradores.

A terceira dimensdo que afeta os desejos provém do contexto do meio cultural dos
consumidores, ou seja, Sheth (2001) diz que a influéncia da cultura sobre os consumidores é
penetrante, pois ela modela tudo o que fazemos ou nos tornamos como por exemplo em
algumas culturas, as pessoas sdo avaliadas pelo que sdo e ndo pelo que possuem, 0S
consumidores em tais culturas s&o0 menos provaveis de buscar o consumo ostensivo de bens,
do mesmo modo que em algumas outras culturas valoriza-se a idade pois significa mais
sabedoria ao passo que outras valorizam a juventude, os consumidores dessa Ultima tem mais
probabilidade de desejar produtos contra o envelhecimento como plésticas e etc., em

comparacdo com consumidores daquela cultura antes mencionada.

Em se tratando do contexto ambiental, volta-se a citar Sheth (2001) que diz que ele
consiste também em trés dimensdes, sdo elas a economia, a tecnologia e as politicas publicas.
A economia refere-se ao desenvolvimento econdmico e aos ciclos de negécio na economia de
uma nacdo. O nivel econdbmico de uma nacdo, o nivel da inflacdo, a taxa de desemprego, o
crescimento de salarios e renda, tudo tem um impacto sobre os consumidores, por exemplo,
uma inflacdo elevada pode ter impacto sobre a decisdo de um consumidor de ndo comprar
uma casa porque a taxa de juros esta muito alta, ou podera influenciar uma companhia no
sentido de postergar o gasto de capital orcamentario se o dinheiro tiver de se ser tomado a

uma taxa de juros elevada.
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A tecnologia é utilizada para solucionar problemas, criar maneiras de facilitar a vida
das pessoas, resolver situacdes de maneira mais facil, e principalmente, é utilizada para
contribuir na evolucdo das coisas, como por exemplo a propria espécie, a tecnologia é uma
das mais fortes aliadas na construcdo de uma sociedade melhor. Para Sheth (2001) ela
manifesta-se sobre os desejos dos consumidores de muitas maneiras, a tecnologia consiste de
invencdes e dispositivos feitos pelo homem, usados para sustentar, facilitar e melhorar a vida
e as atividades humanas, a respeito da infraestrutura, alguns paises tem um melhor
desenvolvimento tecnoldgico, tal como transporte, energia, telecomunicacdes ou sistemas

educacionais.

A influéncia final no contexto ambiental é a politica publica, especialmente no que se
relaciona ao comportamento do mercado. Sheth (2001) define que a politica puablica
compreende as leis e normas governamentais que controlam o comportamento humano, na
Arabia Saudita e no Kuwait, por exemplo, as politicas publicas tém sido estabelecidas para
criar um codigo de vestuario para as mulheres, do mesmo modo, em Singapura ou na Malasia,
fortes iniciativas politicas tém sido instituidas para tornar o uso de drogas um crime punivel
por morte na maioria dos casos, muitas praticas comerciais, tais como seguranga e
confiabilidade de produtos, publicidade e promocdo e praticas de pregos, sdo regulamentadas

por politicas publicas.

2.3  Percepgao

A realidade objetiva de um produto importa pouca coisa, 0 que importa € a percepcao
de um produto ou de uma marca pelo consumidor. Daniel Portillo Serrano (2000) afirma que
a percepcgéo define aquilo que os nossos sentidos nos apresentam e identificamos como algo
vindo do ambiente externo. A percepcdo de um mesmo fato pode ser diferente para duas
pessoas que acompanham o mesmo evento. Essa diferenca de percep¢do de uma pessoa para
outra em relacdo a algo que atinge nossos sentidos se faz presente, também, no processo de
compra. A percepcdo pode ser influenciada por trés fatores bésicos: aqueles ligados a

situacdo, os ligados ao comprador e os relacionados ao produto ou servico.

Serrano (2000) ainda diz que na pratica, a percep¢do nada mais € do que um processo

que nos permita decodificar os estimulos e mensagens externas que recebemos a cada
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segundo. Se as necessidades e motivagGes de um individuo, analisadas anteriormente, se
concretizam, por vezes, na compra e no consumo ou em qualquer outro ato, ndo deveriamos
chegar a conclusdo, precipitadamente, que o interior do ser humano é o suficiente para
explicar todos os seus atos, comportamento e atitudes. Além de suas necessidades basicas,
psicoldgicas ou bioldgicas, o que um consumidor compra depende, também, do que ha

disponivel no meio que o rodeia.

Voltando a citar Sheth (2001), ele diz que o processo perceptivo no comportamento do
consumidor, consiste em trés etapas: sensacdo, organizacdo e interpretacdo. A sensacdo
significa atender a um objeto ou evento no ambiente, com um ou mais dos cinco sentidos:
visdo, audicéo, olfato, tato e paladar, os exemplos incluem a sensacdo de um avido decolando,

ou sentir a textura e o paladar de um hamburguer temperado e saboroso em certo restaurante.

A sensacdo é uma resposta imediata dos 6rgdos sensoriais a um estimulo recebido
do exterior como a luz, a cor, 0 som, uma mdsica, um dialogo ou o cheiro de um
perfume. Ela ocorre de forma diferencial, ou seja, as pessoas s6 reparam naquilo que
se distingue do geral, naquilo que é diferente, nos desvios, nas irregularidades, nas
coisas diferentes. Naquilo que ndo é normal. A medida que o nivel de estimulos
sensoriais diminui, a capacidade de perceber as diferencas dos estimulos é ampliada
sobremaneira. Passamos a notar melhor os estimulos que nos sdo expostos. Quanto
menores as condi¢des de estimulacdo, tanto maior sera a sensibilidade (SERRANO,
2000).

J& a organizacdo, segundo Sheth (2001) consiste em dividir em categorias atraves da
combinacdo de categorias similares de objetos na memdria da pessoa, no exemplo de comer
um hambdrguer, a organizacdo ocorre & medida que o consumidor identifica todos os
ingredientes e classifica 0 hamburguer como um tipo especifico, similar ou diferente dos que
ele ja& comeu anteriormente. Quanto & interpretacdo Sheth (2001) ainda afirma que consiste
em emprestar significado ao estimulo, formando uma “regra” quanto a ser um objeto de que
vocé, o percebedor, goste, e que valor ele teria, no exemplo do hamburguer, a interpretacéo
ocorre quando o consumidor julga se o sanduiche tem bom sabor e se vocé gosta dele, mais

ou menos do gque o consumidor anteriormente.

Para que se possa falar em percepcdo, é preciso que haja sucessdo de trés fases:
exposicdo a uma informacao, atencéo e decodificagdo. Karsaklian (2000) diz que a percepgéo
é composta das seguintes caracteristicas: Primeiramente, ela é subjetiva, ou seja, trata da

forma como o consumidor se apropria de um produto, ou situacao, do qual fez uma realidade,
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assim, ha discrepancia entre o estimulo emitido pelo ambiente e aquele recebido pelo

individuo.

A segunda caracteristica € a seletividade, que para Karsaklian (2000) significa que um
consumidor tem contato diario com centenas de propagandas, percebendo, na melhor das
hipbteses, somente algumas dezenas delas, as restantes sdo ignoradas, pois nao correspondem
a seus interesses, ou porque exigem concentracdo demais dos consumidores e a terceira
caracteristica é definida como simplificadora, ou seja, um individuo ndo pode perceber todas
as unidades de informagdo que compdem os estimulos percebidos, a partir de um nivel de
complexidade, que é rapidamente atingido, somente a repeti¢cdo autoriza a consideracdo de

todas as facetas de uma mensagem publicitaria.

Ja quanto as duas ultimas caracteristicas, Karsaklian (2000) diz que a quarta
caracteristica é limitada no tempo, onde uma informacdo percebida é conservada somente
durante certo lapso de tempo, bastante curto, a menos que durante esse periodo seja
desencadeado um processo de memorizacdo e a quinta caracteristica diz que a percepcdo é
cumulativa, pois, uma impressdo é a soma de diversas percepcdes, um consumidor olha um
produto, vé uma propaganda que lhe diz respeito, escuta o que dizem as pessoas, examina sua

embalagem, e é somente depois disso que ele estrutura sua impressao global.

2.4 Motivacéo

Motivagdo é o que movimenta as pessoas, a forga de todo o comportamento humano,
ela é definida como estado de impulso ou estimulo que impele o comportamento em direcéo a
um objetivo. Valdelicio Menezes (2010) diz que A motivacdo é uma forca interior que se
modifica a cada momento durante toda a vida, onde direciona e intensifica os objetivos de um
individuo. Dessa forma, quando dizemos que a motivacdo é algo interior, ou seja, que esta
dentro de cada pessoa de forma particular erramos em dizer que alguém nos motiva ou
desmotiva, pois ninguém é capaz de fazé-lo, tomando a motivacao para o ambito da influéncia
no ato da compra, vé-se que, para que o processo de compra aconteca com melhor precisdo é
preciso que o consumidor esteja motivado a comprar ou que a compra lhe traga essa

motivacao.
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A motivacdo tem dois componentes, impulso e/ou estimulo e objetivo. Impulso é um
estado interno de tensdo que produz a¢es com a finalidade de reduzir aquela tenséo.
Objetivo é algo no mundo exterior cuja aquisicdo ira reduzir a tenséo. O estimulo ou
impulso dédo a energia para agir, o objetivo da a direcéo para que se canalize aquela
energia. De modo analogo, o estimulo ou impulso ¢ como “pisar no acelerador” em
um automovel, ao passo que o objetivo é como a direcdo do carro. Um sem o outro
ndo produz efeito (SHETH, 2001, p. 146).

Sheth (2001) segue falando que seja qual for o aspecto da motivacgéo, ela se manifesta
em cinco aspectos: necessidades, emocdes, envolvimento, psicografia e atitudes.
Necessidades sdo lacunas entre o estado desejado e o atual, e prestam-se mais prontamente a
consciéncia e avaliacdo cognitivas. Ja& as emocOes e 0s humores sdo sentimentos
autogovernados e engendram uma experiéncia mais pessoal. O envolvimento é uma medida
do vinculo ou interesse de uma pessoa com e por um produto, atividade ou servigo e que pode
orientar o grau de motivacdo. A psicografia combina caracteristicas psicolégicas e
comportamentais de pessoas que dirigem as suas emocOes. As atitudes sdo predisposigdes
aprendidas que frequentemente afetam as motivacBes dos consumidores. Quanto ao
envolvimento do consumidor, este pode ser definido como um grau de relevancia pessoal de

um produto para um consumidor.

O envolvimento, definido como um grau de interesse pode ser visto como tendo
duas formas: envolvimento continuado e envolvimento situacional. Envolvimento
continuado é o grau de interesse que um consumidor sente sobre um produto, em
uma base permanente. Em contraste, envolvimento situacional é o grau de interesse
em uma situagdo ou ocasido especificas, tais como quando comprar um produto ou
consumir alguma coisa na presenca de um cliente ou amigo importante. Entretanto,
esse envolvimento é temporario e deixa de existir uma vez que o problema é
resolvido. (p. 148)

Ja psicografia, Sheth (2001) define como as caracteristicas dos individuos que 0s
descrevem em termos de sua composicao psicologica e comportamental, como as pessoas se
ocupam em termos de comportamento e que fatores psicolégicos baseiam aquele padrdo de

atividade. Sheth (2001) cita também o autoconceito:
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Todas as pessoas tém uma autoimagem, quem ele ou ela é. Isso se chama
autoconceito. Inclui uma ideia daquilo que a pessoa normalmente é e 0 que gostaria
de se tornar. Esses dois conceitos, sdo chamados respectivamente, de ser real e ser
ideal. Os autoconceitos influenciam profundamente o consumo da pessoa, pois as
pessoas vivem seus autoconceitos em grande parte pelo que consomem. Os
individuos tém seus autoconceitos como individuos em geral, naturalmente. Mas
eles também tém um autoconceito de si mesmos, 0 que varia, em parte, de acordo
com o papel do consumidor que eles desempenham. (p. 149)

Entrando no conceito de atitudes, pode-se dizer que elas s&o predisposi¢oes
aprendidas, para responder a um objeto ou uma classe de objetos, de uma maneira
consistentemente favoravel ou desfavoravel, Sheth (2001) diz que as atitudes séo aprendidas,
isto &, elas se formam com base em alguma experiéncia com ou sem informacdes sobre o
objeto. Ele diz também que elas sdo predisposicdes, e como tal, residem na mente no
consumidor, além disso, as atitudes causam uma resposta consistente, elas precedem e
produzem o comportamento. De modo alternativo, o comportamento pode ser usado para
inferir as atitudes bésicas, Quando os consumidores compram um produto, esse
comportamento de compra € usado para inferir uma atitude para com a respectiva classe de
produto, que por sua vez é considerada como sendo um indicador de compra em potencial de

um item.

As atitudes entdo, sdo nossas avaliacOes de objetos, pessoas, lugares, marcas,
produtos, organizacdes, e assim por diante. As pessoas avaliam em termos da boa
qualidade deles, se sdo apreciados ou desejaveis. Os consumidores poderdo manter
atitudes para com os vendedores em geral, ou com companhias especificas.
(SHETH, 2001, p. 150)

O processo de tomada de decisdes comeca com um consumidor reconhecendo um
problema a ser resolvido ou uma necessidade a ser satisfeita. Sheth (2001) diz que um
problema de consumidor é qualquer estado de privacao, desconforto ou desejo, seja ele fisico
ou psicolégico sentido pela pessoa, o reconhecimento do problema € o dar-se conta, pelo
consumidor, de que ele necessita comprar algo para retornar ao estado normal de conforto. O
reconhecimento do problema pode ocorrer devido a um estimulo interno ou externo. Os
estimulos internos sdo estados percebidos de desconfortos fisicos ou psicolégicos, como por
exemplo, fome, aborrecimento, respectivamente, ja os estimulos externos sdo sugestfes de

mercado, que levam o consumidor a dar-se conta do problema.
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Os problemas dos consumidores, em sua variedade, podem ser classificados em duas
dimensoes, sdo eles problemas existentes versus problemas novos e problemas vividos versus
problemas latentes. Quanto a cada um deles, Sheth (2001) classifica: Os problemas existentes
ocorrem geralmente devido ao comumente chamado de “esvaziamento de estoque”, ja os
problemas novos surgem geralmente com os eventos da vida que marcam a passagem de um
estagio para outro. Quanto aos problemas vividos, tais como uma caixa de cereais recém-
esvaziada ou a chegada do més de volta as aulas, sdo facilmente reconheciveis, enquanto um
problema latente ndo é imediatamente 6bvio e precisa ganhar forma, ou pela autorreflexdo, ou

mais provavelmente por um agente externo, tal como um vendedor.
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3 LGBT

O atual capitulo contextualiza o significado da sigla LGBT, que significa Lésbicas,
Gays, Bissexuais, Travestis e Transsexuais, bem como o0 movimento histérico por tras dela, as
caracteristicas de cada publico, e por final o comportamento do publico LGBT e suas

caracteristicas de consumo.

3.1 O Movimento LGBT

Atualmente, podemos perceber o grande crescimento do movimento LGBT, cada vez
mais esse publico busca por espaco, reconhecimento e inclusdo na sociedade, seja em
politicas puablicas como em igualdade social e de direitos, porém, mesmo sendo um assunto
que estd em alta no mundo todo atualmente, 0 movimento LGBT € originario de junho de
1969 (mil novecentos e sessenta e nove) quando ainda era conhecido como movimento GLS,
representados por Gays, Lésbicas e Simpatizantes, s6 que com o crescimento da populagéo e
das diferentes identidades de género as pessoas comecgaram a se perguntar em que parte do
movimento se encaixavam, fazendo assim o movimento LGBT, representado por Lésbicas,
Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais e Transgéneros, os trés Gltimos resumidos em
apenas um “T” mas que consistem em orientagdes sexuais diferentes. O movimento LGBT
nada mais € do que um movimento social que visa igualizar os direitos dos homossexuais ao
dos heterossexuais, um movimento social deve possuir elementos constitutivos, como por
exemplo: um projeto, uma ideologia ou uma organizagdo, que podem articular de forma
centralizada ou descentralizada. Introduzindo um pouco mais sobre 0 movimento, permite-se

parafrasear Thais Ferraz (2017):

28 de junho de 1969, Stonewall Inn, Greenwich Village, Estados Unidos. A histéria
comeca nhas primeiras horas da manhd, quando gays, lésbicas, travestis e drag
queens enfrentam policiais e iniciam uma rebelido que lancaria as bases para o
movimento pelos direitos LGBT nos Estados Unidos e no mundo. O episodio,
conhecido como Stonewall Riot (Rebelido de Stonewall), teve duracdo de seis dias e
foi uma resposta as agdes arbitrarias da policia, que rotineiramente promovia batidas
e revistas humilhantes em bares gays de Nova lorque. Este episodio é considerado o
marco zero do movimento LGBT contemporaneo e, por isso, € comemorado
mundialmente em 28 de junho, Dia Internacional do Orgulho LGBT. (FERRAZ, T.
2017).
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Movimentos sociais tém como principal objetivo alcancar mudancas sociais através de
embates politicos, dentro de determinadas sociedades e contextos especificos. Tais
movimentos surgem de iniciativas pablicas, essas que tem por motivacdo as injusticas sociais.
Mais conhecidas como acOes coletivas, 0s movimentos sociais nada mais sdo do que
“protestos” que visam reivindicar direitos garantidos por lei e alcancar melhorias sociais para

as classes desfavorecidas. Maria Da Gloria Gohn (1995), ainda diz que:

Movimentos sociais sdo acgdes coletivas de carater sociopolitico, construidas por
atores sociais pertencentes a diferentes classes e camadas sociais. Eles politizam
suas demandas e criam um campo politico de forca social na sociedade civil. Suas
acOes estruturam-se a partir dos repertdrios criados sobre temas e problemas em
situacdes de: conflitos, litigios e disputas. As acdes desenvolvem um processo social
e politico-cultural que cria uma identidade coletiva ao movimento, a partir de
interesses em comum. Esta identidade decorre da forca do principio da solidariedade
e é construida a partir da base referencial de valores culturais e politicos
compartilhados pelo grupo. (GOHN, M. G, 1995 p. 44).

No Brasil, em 1970, o0 movimento era conhecido como Movimento Homossexual
Brasileiro (MHB) e teve grandes nomes aliados ao movimento. Segundo Leo Mendes (2010),
a homossexualidade adquiria entdo um potencial revolucionario, Caetano Veloso, cantor e
compositor, que apos a sua volta do exilio na Inglaterra, em 1972, subiu ao palco de batom e
imitou Carmen Miranda, surgia também um grupo teatral chamado Dzi Croquettes, que
misturavam acessorios masculinos e femininos em suas apresenta¢fes em turnés pelo Brasil,

causando um grande “choque” no pais.

Ainda citando Mendes (2010), no final da década de 70, surgia mais um movimento
homossexual, a criagdo do Jornal Lampido — o principal veiculo de comunicacdo da
comunidade homossexual — e a criagdo do Grupo Somos de Afirmagdo Homossexual —
primeiro grupo de homossexuais organizados na cidade de S&o Paulo, surgindo a seguir o
Somos/RJ do Rio de Janeiro, o Grupo Gay da Bahia, o Dialogy de Sergipe, o Atoba e
Tridngulo Rosa no RJ, o Grupo Léshico — Feminista de Sdo Paulo, Dignidade de Curitiba, 0

Grupo Gay do Amazonas entre outros tantos.

Para Regina Facchini (2012) O Movimento Homossexual Brasileiro desenvolveu-se a
partir de trés “ondas”. A primeira no final dos anos 1970, quando os primeiros grupos
organizados do movimento se estruturaram no pais. O principal objetivo era fortalecer uma
“identidade homossexual”, a partir da atribui¢do de valor positivo a termos como bicha,

sapatéo, viado, entre outros.
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Como ja citado anteriormente, os principais “fendmenos” da primeira onda foram a
criacdo do Jornal Lampido da Esquina e a criacdo do grupo SOMOS de Afirmacao
Homossexual, que coincidiu com a abertura politica na época da ditadura militar no pais,
esses grupos tinham como intuito formar aliangas com outras minorias, como afirma Peter Fry
(1993):

O Jornal Lampido, editado no Rio de Janeiro por jornalistas, intelectuais e artistas
homossexuais que pretendiam originalmente lidar com a homossexualidade
procurando forjar aliangas com as demais minorias, ou seja, 0s negros, as feministas,
os indios, 0 movimento ecolégico, entre outros.(FRY, Peter, 1993, p. 21).

Voltando a citar Facchini (2012), a década de 1980 marca a segunda onda do
movimento, em pleno “boom” da epidemia de AIDS, chamada de ‘peste gay’. Essa
circunstancia é fator-chave para um novo deslizamento na fala do movimento homossexual,
que ficou desmobilizado em suas propostas de liberacdo sexual, perdendo muitas liderancas
gue se engajaram nas primeiras respostas a sociedade civil sobre a AIDS. Nos anos 1990
traca-se a terceira onda do movimento homossexual, é a partir dai que se marca, na sigla, o
processo de pluralizagdo do movimento. No ano de 1993, ocorre o VII EBLHO (Encontro
Brasileiro de Lésbicas e Homossexuais), dando origem a um novo momento discursivo. O
movimento homossexual brasileiro passa a ser tratado como Movimento Brasileiro de Gays e

Lésbicas, emergindo assim, a presenca da figura lésbica com mais énfase.

Segundo Mariana Haubert (2012), um grupo homossexual atua como uma forma de
sindicato para defender a categoria, juntando forgas para combater a discriminagéo e fazer
pressdo sobre o poder publico, para garantir assim, os direitos da cidadania dos gays, lIésbicas,
travestis e transexuais, funciona também como grupo de apoio no processo individual de cada
homossexual na conquista de sua autoestima, informando estratégias de prevencdo a AIDS e
as demais DST’s, além de planejarem acdes de divulgacdo de seus objetivos que sdo
basicamente trés: Lutar contra todas as expressfes de homofobia (intolerancia), divulgar
informacOes corretas e positivas a respeito da homossexualidade e conscientizar gays,
Iéshicas, travestis e transexuais da importancia de se organizarem para defender seus plenos

direitos politicos e de cidadania.

A Bandeira com as cores do Arco Iris € um dos maiores simbolos da comunidade

LGBT, utilizada em protestos, carreatas e principalmente na Parada do Orgulho Gay além de
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tantas outras manifestacbes e comemoracdes, atualmente ela € composta por seis cores,
Patricia Beloni (2017) diz que cada cor contém seu proprio significado, sdo elas: Vermelho
que significa a vida, Laranja que significa a cura, Amarelo que significa o sol, Verde que
significa a natureza, Azul que significa a arte e Violeta que significa o espirito.

Enquanto boa parte dos movimentos sociais que foram visiveis nos anos de 1980
experimenta um processo de “crise”, o movimento LGBT ndo apenas cresce em quantidade
de grupos e diversifica os espacos institucionais, como também amplia sua visibilidade, sua
rede de aliancas e espacos de participacdo social. Assim, entre os interlocutores do
movimento LGBT, temos movimentos de direitos humanos, de luta contra a Aids e
movimentos de ‘minorias’, especialmente o feminista, em ambito nacional e internacional,
temos também agencias governamentais, parlamentares e setores do mercado segmentado.
Além disso, temos uma ampliacdo dos espacos de participacdo, comissdes que discutem leis
ou politicas pablicas, mas também ha a construcdo de espacos para defesa em ambito
internacional. A ampliacdo da visibilidade social se da basicamente pelo debate publico em
torno das candidaturas e projetos de lei, pela adogdo da estratégia da visibilidade massiva
através da organizacao das paradas do Orgulho LGBT, e pela incorporacdo do tema de um
modo mais ‘positivo’ pela grande midia, seja pela insercao de personagens em novelas, seja
em matérias de jornais ou revistas que incorporam LGBT como sujeitos de direitos
(FACCHINI, 2005; FRANCA, 2006a; VENTURI, 2007b).

3.2  Caracteristicas do publico LGBT

Primeiramente, é importante lembrar que o movimento ou o LGBT em si néo
representa apenas homens e mulheres que sentem desejo ou atragéo por pessoas do mesmo
sexo, denominados respectivamente como gays e léshicas, mas também publicos de outras
orientacdes e identidades diferentes, como por exemplo: Travestis, Transexuais femininos e

masculinos, transgéneros, bissexuais, assexuais, entre tantos outros.

Quanto a este ‘conjunto’, Michele C. F. Conde (2004) afirma que aparentemente, este
agrupamento apresenta as mesmas demandas, mas ha diferenciacdes, ao passo que uma das
conquistas dos homossexuais, por exemplo, consistiu na comprovacdo e no respaldo da

comunidade cientifica de que a homossexualidade ndo é doenga, travestis e transexuais
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pretendem justamente provar que sdo portadores de um distarbio, e que, portanto, devem ser

tratados pelas unidades de satde publica do pais.

Jurandir F. Costa (1992) critica o0 emprego dos termos homossexual e
homossexualismo, por compreender que eles corroboram a discrimina¢do e o preconceito
perpetrados contra pessoas same-sex oriented (isto €, que se orientam afetiva e/ou
sexualmente para iguais biologicos). No seu entender, essas palavras, além de carregarem
uma forte conotagdo de ‘doenga, desvio, anormalidade, perversdo ¢ etc., ainda geram a falsa
impressao de que existe uma ‘“substancia homossexual organica ou psiquica” sempre presente
e comum em quem tenha tendéncias homoeroticas, e ainda, que essas palavras possuem uma
“forma substantiva que indica identidade”, uma homogeneidade. Ainda citando Costa (1992),
ele propde como um termo substitutivo, o homo erotismo, que se refere “meramente a
possibilidade que certos sujeitos tém de sentir diversos tipos de atracdo erotica ou de se

relacionar fisicamente de diversas maneiras com outros do mesmo sexo bioldgico”.

Ja Luiz M. A. Neto (1999) utiliza o termo homossexual para designar “seres humanos
que estabelecem, no imaginario ou no mundo real, vinculos afetivos e sexuais com outros de
seu proprio sexo: a0 homem que se auto identifica como homossexual, e a mulher que se auto

identifica como homossexual”.

3.2.1 Lésbhica

Neto (1999) aborda caracteristicas das léshicas que, as vezes, acentuam suas
especificidades identitarias: Seja por influéncia das singularidades de seu sexo, seja em
decorréncia da internalizacdo dos atributos de género socialmente definidos para o feminino —
a parte quaisquer essencialissimos ou construtivos absolutos -, a maioria das lésbicas procura
associar a pratica sexual ao compartilhamento emocional, no que se aproxima das logicas
afetivo-sexuais prevalecentes entre as mulheres, independentemente de orientacdo sexual, e

afastam-se das dos homens em geral e da dos gays em particular.

Leshianismo e léshica sdo termos que relacionam a homossexual do sexo feminino,
e constituem uma referéncias a ilha grega de Lesbos onde, por volta de 600 a.C.
viveu a poetisa Safo, que escreveu diversos poemas que cultuavam o amor entre as
mulheres (CONDE, 2004, p. 49).
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Pode-se citar como um desafio interno do movimento LGBT, o preconceito dos gays
com as léshicas e vice-versa, isso porque, cada ‘categoria’ defende seu lado e de certa forma,
acaba descriminando mesmo que sem querer as pessoas com orientacGes diferentes. Assim
como afirma Conde (2004): “outra dificuldade apontada pelas 1ésbicas diz respeito ao fato de

0s gays adotarem, no interior do movimento, atitudes miséginas e machistas”.

3.2.2 Gay

Para Conde (2004), o termo gay, que designa o homossexual masculino, tem uma forte
conotacdo politica e surgiu como uma bandeira na luta pelo reconhecimento da
homossexualidade no ambiente contestador dos Estados Unidos da América (EUA), nos anos
60 do século XX, em que ocorreu o florescimento dos movimentos pelos direitos civis como
base em uma afinidade com os movimentos negro e feminista. Essa afinidade reside na
subversdo da 6tica dominante, e, no caso dos homossexuais, da Gtica heterossexual-crista-

procriadora, para a assunc¢ao de um orgulho gay.

3.2.3 Travesti

A psiquiatria, até recentemente, denominava transtornos ou desvios sexuais as praticas
sexuais que diferissem das consideradas convencionais. Atualmente, tais atividades séo
chamadas de parafilias. De acordo com a Sociedade Paulista de Psiquiatria Clinica (SPPC,
2004), filiada a Sociedade Brasileira de Psiquiatria Clinica (SBPC), etimologicamente a
palavra parafilia significa amor ou apego a alguma coisa. A parafilia é estabelecida tendo
como parametro a pratica sexual convencional, porém como uma atividade paralela ou que
dela se distingue. Na parafilia, o individuo fisiologicamente normal vale-se de um elemento
erdgeno nao usual para atingir a excitacdo e configura-se quando ha uma clara preferéncia ou
até mesmo uma inafastavel necessidade de substituir a atitude sexual convencional por um
outro tipo de expressao sexual. Dentre as parafilias mais conhecidas estd o fetichismo
transvéstico que nada mais é que a excitacdo que uma pessoa, geralmente heterossexual ou

bissexual sente ao experimentar pecas do vestuério préprio do sexo oposto.
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Os homens travestis, submetem-se ao tratamento hormonal e a implantes de
silicones, mas se distanciam dos transexuais por ndo se sentirem desconfortaveis
com o sexo bioldgico. O pénis ndo lhes causa constrangimento ou sentimento de
inadequagdo, ao contrario, ¢ usado como fonte de prazer. Ele ou ela ndo é
necessariamente homossexual, pode ser homo, hetero ou bissexual e pode sentir
prazer desempenhando o papel de ativo tanto com um homem quanto com uma
mulher, e pode também desempenhar o papel de passivo (ser penetrado). Ja as
mulheres travestis talvez sejam a categoria mais transgressora em matéria de
sexualidade humana, pois ela ndo comporta uma taxacdo superficial e ndo se
aprisiona em uma pratica sexual especifica. As travestis mulheres ndo sentem
necessidade de se submeter a cirurgia de redesignacdo de sexo, pode-se dizer que
sdo homens que assumem predominantemente o género feminino (CONDE, 2004, p.
52).

Segundo Marcos Renato Benedetti (2002), o feminino das travestis é um feminino que

ndo abdica de caracteristicas masculinas, porque se constitui em um constante fluir entre esses

polos, quase como se cada contexto ou situacdo propiciasse uma mistura especifica destes

ingredientes de género.

3.2.4 Transexual

Assim como o0s/as travestis, 0s transexuais fazem parte de uma categoria patologizada.

Para a psiquiatria sdo considerados como portadores de doenca mental.

Um dos pleitos dos transexuais consiste em fazer com que o poder publico
reconheca o transtorno do qual sdo portadores, para que tenham acesso a rede
publica de salde, tanto para tratamento hormonal quanto para a cirurgia de
redesignacdo de sexo. Eles almejam ainda, que o poder judiciario lhes assegure o
direito de obter a troca de nome e a adequacdo da documentacéo anterior a essa
troca, para que ele ou ela possa ter seu passado reconhecido, no tocante ao grau,
escolaridade, qualificacdo profissional, entre outros (CONDE, 2004, p. 53).

Conde (2004) ainda afirma que transexualidade ndo se trata de uma deformidade

bioldgica, como o hermafroditismo por exemplo, mas de um transtorno de ordem psicoldgica,

uma vez que 0s transexuais possuem genitalia normal. Esse transtorno permanece tdo

arraigado a sua personalidade, que um individuo de sexo bioldgico masculino, caso sinta

atracdo sexual por outro homem, ndo se considera homossexual, pois tem a firme convic¢do

de pertencer ao sexo feminino e de desempenhar o papel social desse género, essa pessoa s0

poderia perceber-se como homossexual caso se sentisse atraida por uma mulher.
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Benedetti (2002) fala sobre as diferencas identitarias entre transexuais e travestis que é
importante perceber que, enquanto as auto defini¢bes das travestis baseiam-se em critérios e
caracteristicas de género ambiguas, fluidas — como, por exemplo, a ndo fixidez de papeis
sexuais ativos e passivos em suas sexualidades -, as representacdes construidas pelas
transexuais sobre sua condi¢do afirmam um modelo de género definido, rigido, em que a

separacao entre o feminino e o masculino esta nitidamente marcada.

3.3  Comportamento do Consumidor LGBT e Suas Caracteristicas

Para Everaldo Rocha (1984), o consumo € a totalidade virtual de todos os objetos e
mensagens constituidas em um discurso cada vez mais coerente. O dominio do consumo é
onde homens e objetos s&o postos em contato, adquirindo sentido, produzindo significacfes e
distingdes sociais. Michael Solomon (2002), diz que quando se fala de consumo, fala-se ndo

sO de objetos tangiveis, mas de experiéncias, ideias e caracteristicas intangiveis.

O consumo é um processo continuo. Vai muito além da troca de uma quantia
financeira por uma mercadoria ou servi¢co. Envolvem questdes que influenciam o
consumidor antes, durante de depois da compra, e também todo o processo de busca,
escolha e tomada de decisdo para a compra e um produto, a experiéncia durante o
consumo, o desempenho do produto ap6s a compra e as consequéncias que ele traz
(GRONROOS, 2006 p. 395 - 417).

“No que se refere ao simbolismo e ao significado do consumo, os produtos sdo excelentes

fontes de informacao sobre as pessoas que os consomem (BELK, 1988)”.

Agora, quanto ao consumidor LGBT, podemos afirmar que € um segmento de
mercado que vem aumentando muito nos Ultimos anos e atraindo a atengdo das marcas.
Karina Janz Woitowicz (2009) diz que através de pesquisas, a publicidade constatou que o
publico gay ganha mais dinheiro que a média do grande mercado, que tem mais escolaridade

e que consomem mais (p. 240).

Em andlise publicada pelo portal Sebrae Mercados, ficam claras as caracteristicas dos
homossexuais como consumidores: em geral, ¢ um publico que possui escolaridade alta, a
maioria sem filhos, com alto poder aquisitivo e que busca satisfazer seus desejos de festas,

viagens, novidades tecnoldgicas e principalmente, vestuario e moda (PEREGRINO, 2016).
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Muitos consumidores gays parecem ser bastante preocupados com questbes de
ordem politica, analisando ndo s6 os anuncios que séo veiculados, como também a
estrutura interna da empresa que os produz (NUNAN, 2003 p. 178).

No Brasil, o potencial financeiro do segmento LGBT é estimado em US$ 133 bilhdes,
0 equivalente a R$ 418,9 bilhdes, ou 10% do PIB nacional (Produto Interno Bruto, total de
bens e servicos produzidos no pais), segundo a Out Leadership, associacdo internacional de
empresas que desenvolve iniciativas para o publico gay. Os nimeros sdo subestimados, ja que
nenhum pais inclui em seu censo, estatisticas sobre a populagdo homossexual. Na Europa, o
potencial de consumo é estimado em US$ 873 bilhdes. Nos EUA, chega a US$ 760 bilhdes.
Em 2010, o IBGE descobriu que existem no Brasil ao menos 67,4 mil casais formados por
pessoas do mesmo sexo (0,18% da populagédo), ao incluir no censo a pergunta: qual o grau de
parentesco com o chefe da familia? A populacdo homossexual no Brasil é estimada em 20
milhdes (SCRIVANO, 2015. NETO, 2015).

O potencial de consumo do publico LGBT (Léshicas, Gays, Bissexuais e
Transgéneros) ainda ndo é explorado pelas marcas como poderia. Com uma populagéo
estimada em 18 milhGes de pessoas no Brasil, 78% dos gays tém cartdo de crédito e gastam
até 30% mais em bens de consumo do que os heterossexuais. A renda elevada se explica pelas
classes sociais em que estdo inseridos: 36% pertencem a A e 47% a B, segundo pesquisa da
inSearch Tendéncias e Estudos de Mercado. Com uma média salarial de R$ 3.247,00 e uma
estrutura familiar n&o-tradicional, boa parte sem filhos, os homossexuais tém mais
oportunidades em consumir imdveis, carros e viagens. De acordo com a Associacdo Brasileira
de Turismo para Gays, Lésbhicas e Simpatizantes (Abrat-GLS), o perfil movimenta R$ 150
bilhdes por ano no Brasil (SOUSA, 2012).
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4. VICK VAPORUB

Este capitulo busca conceituar marca, branding e posicionamento de marca
apresentando dados relevantes sobre os mesmos com um breve referencial tedrico para
melhor entendimento do tema. Além disso, é contextualizado o historico da marca, evolugdes

visuais e posicionamentos da mesma ao seguir dos anos.

4.1 Conceito de Marca

E importante dizer que as marcas sdo valiosas para as empresas, pois muitas vezes 0s
consumidores compram os produtos pela marca e ndo pela funcionalidade do produto em si.
Temos grandes marcas que estdo sempre na lembranca dos consumidores como, por exemplo,
Coca-Cola, Adidas, Samsung, Apple, entre outras. Ruth Vasquez (2007) diz que as marcas,
apesar de ndo serem ativos fisicos, fazem parte do patriménio das corporacdes, e que, as
transacdes das marcas (vendas, aquisicdes e fusdes), revelam seu valor monetario e, por
conseguinte, determinam o quanto elas significam, ou seja, em um mercado cada vez mais
disputado, faz-se necessario construir uma marca forte, solida e competitiva, que alcance ndo

SO 0s objetivos comerciais, mas também, que conquiste a mente do consumidor.

Uma marca € a0 mesmo tempo signo, objeto, palavra, conceito. Signo, pois a marca
é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos, os emblemas, as
cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no caso o0 nome da marca, que é
o suporte de informacdo oral ou escrita sobre o produto. Objeto, pois a marca
distingue um ou varios produtos de outros produtos e servigos. Conceito, enfim, pois
a marca, como todo o signo tem um significado, ou seja, um sentido (KAPFERER,
1998 p. 190).

Para Gilberto Strunck (2012) a marca é como uma pessoa que teve sua personalidade
cuidadosamente criada e desenvolvida, tal personalidade é forjada por meio de acGes de
comunicagéo do seu design, da sua publicidade e de seu comportamento social. Ele ainda diz
que a marca € um nome, normalmente representada por um desenho, e que por meio de
experiéncias reais ou virtuais, objetivas ou subjetivas vamos atribuindo valores especificos as
marcas, essas experiéncias, associadas aos seus beneficios emocionais levam a sua

fidelizacdo, facilitando as escolhas por um produto.
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Compreender e transitar dentro do universo contemporaneo da comunicacao € uma
necessidade das marcas atuais. Para Martin Lindstrom (2007) o tema marca € particularmente
importante para as organizag¢fes nos dias atuais, por exemplo: ao considerar as novas logicas
do consumo, o consumidor mais consciente, 0 surgimento de novas tecnologias e a compra
com énfase na producdo de sentido, € mais do que necessario que a marca diferencie seus
modos de abordagem. Alessandro Deserti (2007) diz que a marca assume a funcdo de
geradora de identidade, tanto do produto quanto da organizacdo, ou seja, ela € um suporte

linguistico que se relaciona com o0s espagos sociais.

Vazques (2007) ainda diz que existem duas explicacGes de o porqué os consumidores
usam determinadas marcas, primeiramente, é porque ela lhe transmite sensacdes e ele, o
consumidor, se identifica com elas, e a segunda € porque ela representa algo que ele aspira ter
em termos de imagem, ou seja, algo que o consumidor ndo tem e a marca pode lhe
proporcionar. Ela ainda completa dizendo que a marca néo € s6 um logotipo, uma etiqueta ou
um slogan, mas que a verdadeira esséncia radica em seu significado, um meio de vida, uma

atitude, um conjunto de valores, uma expressao e um conceito.

Toda marca tem que ter uma identidade, pois é atraves dela que a marca se constroi,
ela atua como um suporte, como por exemplo, auxiliando nas agdes empresariais e financeiras
e principalmente, definindo os objetivos comunicacionais e mercadologicos. Vazques (2007)
completa dizendo que uma identidade de marca deve reunir certos principios para que cumpra
seus propositos, por exemplo, a marca deve ser Unica e intransferivel, atemporal e constante,

consistente e coerente e por fim, objetiva e adaptavel.

4.2  Conceito de Branding

Quando se fala em Branding, pode-se também relacionar com marca, pois as marcas
sdo um dos ativos mais valiosos que as empresas possuem. Para Strunck (2012) o branding
faz mencdo a carga de direitos e deveres atribuidos a um dono, a propriedade e a toda
responsabilidade e os atos de cuidado que recaem sobre esta sdo fatores concernentes a uma
marca ou um brand. Adriana Costa e Silva (2002) afirma que a ideia de branding vem de uma
evolucdo do marketing corporativo, mais precisamente, o responsavel por determinar o

gerenciamento das marcas, e também, muito mais do que um planejamento da marca, 0
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branding se configura na relacdo de afetividade desta com o seu publico. Silva (2002)
completa dizendo que torna-se cada vez mais claro para as empresas que o branding e a

construcdo de marca devem estar focados no desenvolvimento de valor da marca.

Silva (2002) reuniu uma série de conceitos sobre branding e sua relacdo com a ideia
de marca, alguns deles: “Branding é um processo de constru¢do de gerenciamento de marca”
(Luciano Deos); “Branding é a ampliacdo da importancia da marca como um elemento
diferenciador em um mercado em que a tecnologia ndo ocupa mais esse papel” (Ronald
Kapaz); “Branding é uma forma de desenvolver uma constru¢do de marca aplicada no pre-
design e no pds-design” (Bill Martinez); “Branding é uma palavra que os clientes estéo
usando e 0 que a gente esta procurando fazer entender [...] para poder atender as expectativas
do cliente e do mercado” (Luiz Roberto Farina); “Branding é uma questdo de vivéncia e
afetividade para se desenvolver a fidelidade da marca pelo cliente” (Antonio Roberto

Oliveira).

David Allen Aaker (2007) diz que o gerenciamento de marca ou branding prevé o
planejamento e implementacdo da marca, visando o desenvolvimento e o controle de suas
diversas expressdes, por meio da organizacdo de agdes estratégicas de construcdo e projecdo
do mercado. Para Sandra Cameira (2013) esta gestdo é, na atualidade, marcada pelo aumento
da complexidade do projeto, essa ideia de complexidade e maneira de lidar com ela é também
proposta por Dijon de Moraes (2010) como parte da atuagdo do designer no cenario
contemporaneo, cabendo a este profissional a capacidade permanente de atualizagdo e de
gestdo da complexidade. O branding é, nesse sentido, uma maneira de gerenciar uma série de

fatores préprios da marca no cenario da atualidade.

As acles de branding na organizacéo propdem o desenvolvimento e manutencéo de
sua marca ou marcas. Esse processo se estabelece no nivel tatico e no nivel
estratégico da empresa, para criar, expressar ou comunicar um conceito e um
conjunto de valores da marca e gerenciar a composicdo positiva da imagem da
marca junto ao mercado (FILHO; SILVA; SOUZA,; p.4).

Avila (2012) resume dizendo que o branding é o agrupamento de solugdes que uma
marca necessita para sobreviver no mercado. Ele abrange desde a criagdo de uma nova marca,
na administracdo da mesma e no reposicionamento de marcas existentes que passam por
dificuldades.
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Bruno de Avila (2012) diz que o branding se divide em trés etapas: detalhamento do
publico alvo, posicionamento da marca e construcdo multissensorial. O detalhamento do
publico alvo nada mais é que pesquisa, pesquisa e mais pesquisa, € 0 momento de
descobrir quem é o publico-alvo da empresa, segmentar ao maximo e pontuar com detalhes as
caracteristicas deste grupo. Pois s6 com estas informacOes serd possivel desenvolver um

trabalho de forma precisa.

Quanto ao posicionamento de marca, Avila (2012) segue dizendo: Com o publico-
alvo bem definido e segmentado, € hora de descobrir qual sera a melhor identidade de
marca para atingi-los, deve-se analisar este publico para definir quais sdo as expectativas que
eles tém sobre o produto ou servico da empresa. Assim conseguiremos pontuar a
personalidade que amarca devera ter, como se fosse uma pessoa. Ja a construcdo
multissensorial, € 0 momento de construir a marca, ou retifica-la caso ela ja exista, deve-se
nesse estagio, explorar todos os pontos de contato com o consumidor, ser multissensorial,
abordando todos os cinco sentidos, ndo basta apenas criar 0 logo, mas também pensar
no aroma, natextura, some, dependendo do caso, no paladar também! Pois s6 assim a
empresa conseguira atingir de forma eficiente a mente do publico-alvo, marcas que exploram
mais sentidos tém muito mais chances de serem memorizadas e absorvidas pela mente do

consumidor.

4.3 Posicionamento de Marca

Para Al Ries e Jack Trout (2009), o posicionamento esta relacionado ao produto, no
entanto, ndo é algo feito no produto em si, mas na mente do consumidor, é a relevancia e
pregnancia do produto na mente do cliente em potencial. Em contrapartida, segundo Marcos
Souza e Artur Nemer (1993), o posicionamento esta condicionado a marca, pois é por meio
desta que o consumidor visualiza o produto. Para Alice Tybout e Tim Calkins (2006) as duas
abordagens, ou seja, posicionamento de produto e posicionamento de marca se refere ao
mesmo conceito, segundo os autores, a marca influencia na forma como as pessoas veem o
produto associado a marca, sendo os dois percebidos como uma Unica entidade, na percep¢do
do consumidor, o produto estd moldado pela marca.

Strunck (2012) diz que o posicionamento envolve uma série de varidveis: o produto

e/ou servico; o publico alvo; os diferenciais competitivos, a concorréncia, as vantagens e 0s



35

beneficios; as percepc¢des de qualidade e preco. Ja para Philip Kotler (2010) o posicionamento
esta relacionado a marca, sua identidade e integridade, nesse sentido, a identidade de marca
corresponde ao seu posicionamento na mente dos consumidores e precisa ser relevante para
suas necessidades e desejos, enquanto a integridade da marca esté relacionada a concretizacdo
do que se alegou a respeito do posicionamento, corresponde a confianga transmitida e a

satisfacdo do consumidor apds a experiéncia com a marca.

O posicionamento de marca esta ligado a construcdo da imagem da marca pelo
consumidor, formado por meio de interpretacGes racionais e emocionais. Eugénio Andrés
Merino (2011) afirma que a imagem idealizada pela empresa nem sempre esta em sintonia
com a imagem formada na mente do consumidor, portanto avaliar sua imagem e
posicionamento deve ser uma préatica frequente do gestor de marcas. Alina Wheeler (2008)
diz que por meio do posicionamento as empresas podem transformar obstaculos em
oportunidades, utilizando-se das mudancas que ocorrem em dados demograficos, nas
tecnologias, nos ciclos de marketing, nas tendéncias dos consumidores, nas brechas do
mercado e assim, encontrar novos meios de destacar o produto entre os concorrentes, atraindo

a atencdo do publico.

44  Vicks

Neste subcapitulo, o objetivo € demonstrar a marca e sua evolucdo desde o
lancamento, alem de demonstrar alguns dos slogans utilizados ao redor do mundo, na figura
2, pode-se visualizar a logo atual da marca.

Figura 2 - Logo Vick Vaporub

Fonte: (MUNDO DAS MARCAS, 2011)
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4.4.1 Historia da Marca

Tudo comecou quando o americano Lunsford Richardson ndo se adaptou a vida de
professor e comecou a trabalhar como farmacéutico. No ano de 1890, ele e a familia se
mudaram para uma pequena cidade rural chamada Greensboro, no estado da Carolina do
Norte. Ali comprou uma pequena farméacia, chamada W.C. Porter’s, que atendia basicamente
pessoas humildes, sem condigdes financeiras de se consultar com um médico, e comegou a
fabricar unguentos (semelhante a uma pomada) que prometiam combater os sintomas de

pneumonias e resfriados, em especial a congestdo nasal (MUNDO DAS MARCAS, 2011).

A linha de produtos, batizada de Vick’s Family Remedies, foi crescendo e, em pouco
tempo, eram 21 itens como 6leo de ricino, fortificantes e vermifugos. Os primeiros produtos
desenvolvidos realmente eram eficazes, fato que cativou muitos consumidores da regido.
Homem de visdo mercadologica batizou seus produtos de VICK’S, de facil prontincia, com
apostrofe e perfeitamente ajustado aos tamanhos dos rétulos. Além disso, era o sobrenome de
um respeitado médico da cidade, o Dr. Joshua Vick, seu cunhado e sécio no negocio.
Utilizado no tratamento de resfriados e no alivio a congestdo nasal, o carro-chefe da linha era
0 Vick’s Croup and Pneumonia Salve, uma pomada exclusiva, criada em 1894 para atender
seu filho mais velho que sofria de problemas respiratdrios, composta inicialmente de canfora,
6leo de eucalipto, 6leo de ricino (que seria retirado da formula anos mais tarde) e mentol,
naquela época um exotico ingrediente importado do Japdo. O modo de usar o produto era
simples: o paciente poderia misturar com agua quente e inalar o vapor ou simplesmente passar
no peito (MUNDO DAS MARCAS, 2011).

Por volta de 1905, o jovem Smith Richardson, filho de Lunsford, passou a ajuda-lo nas
vendas, percorrendo a zona rural da Carolina do Norte e fazendo demonstra¢ées da linha de
produtos VICK’S para os farmacéuticos. Um trabalho arduo e muitas vezes perigoso. Em uma
ocasido, o jovem vendedor foi colocado porta afora, sob a mira de uma espingarda, pelo dono
de uma farmécia. Mas antes mesmo de Smith sair em disparada, o farmacéutico recuou em
sua ira e pediu que ele deixasse alguns potes do Vick’s Croup and Pneumonia Salve. “Quero
ver se isso funciona mesmo”, disse. Depois desse episddio, Smith Richardson percebeu que o
Vick’s Croup and Pneumonia Salve era o grande produto da empresa e convenceu o0 pai a
investir exclusivamente na pomada. Firme em seu propoésito, fez com que seu pai mudasse em
1912 o nome da empresa para VICK CHEMICAL COMPANY, trocasse a cor do produto para
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ambar claro, a da embalagem para azul cobalto e o0 nome para VICK’S VAPORUB (palavra
que ele criou para dizer “vapor que se esfrega”, forma de aplicacdo da pomada na época),
(MUNDO DAS MARCAS, 2011).

A distribuicdo nacional do produto teve inicio no inverno de 1918, mesma época em
que chegava aos Estados Unidos uma devastadora pandemia da temivel gripe espanhola.
Desesperados em busca de alivio para o mal que os atacava, 0s doentes encontraram em
VICKS VAPORUB a solucgéo para aliviar a congestdo nasal, os problemas respiratorios e as
dores no corpo. I1sso aumentou as vendas da empresa, que passaram de US$ 900 mil para US$
2.9 milhdes em apenas um ano. No inicio dos anos de 1930, a VICK CHEMICAL COMPANY
comecgou a adquirir uma série de pequenas empresas quimicas. Entre elas a Wm. S. Merrell
Company e a J.T. Baker Chemical Company. Essas aquisi¢des foram de vital importancia para
0 crescimento e popularizacdo da marca (ja escrita sem apéstrofe) no mercado americano. Em
1931, a empresa lancou seu “Novo Plano para Melhor Controle de Resfriados”, com a criagao
de produtos para ajudar a prevenir resfriados e a aliviar seus sintomas. Pastilhas para a
garganta e xaropes foram especialmente desenvolvidos por quimicos para aliviar irritagdes do
nariz e da garganta, onde geralmente os resfriados comecam a atacar (MUNDO DAS
MARCAS, 2011).

A partir de 1981, a empresa passou a focar sua atencdo em medicamentos, produtos de
beleza e produtos para o lar. Em 1985 a Richardson-Vick, como a empresa era denominada na
época, percebeu que produtos respiratorios e para cuidados com a pele e com os cabelos
tinham um publico potencial de milhdes de consumidores e passou a fabrica-los em 19 paises.
A empresa, conhecida popularmente como RV1, comegou entdo a desenvolver, ndo somente
sua linha de produtos respiratérios, como também a linha de xampus e cremes. Em novembro
deste mesmo ano, ocorreu a fusdo da RV1 com um gigante chamado Procter & Gamble e a
marca VICKS passou a fazer parte do portfélio da empresa. Com o aporte financeiro da nova
empresa, os produtos da marca VICKS se tornaram uma referéncia em medicamentos para o
cuidado de gripes e resfriados, aliviando principalmente problemas respiratérios (MUNDO
DAS MARCAS, 2011).
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4.4.2 Branding da Marca

O logotipo da tradicional marca VICKS sofreu algumas alteracdes ao longo dos
tempos. Inicialmente chamado de VICK’S, somente na década de 1930 o nome perdeu a
apostrofe e um triangulo vermelho passou a fazer parte da identidade visual. Em 1967 a marca
apresentou um novo logotipo como pode ser visto na figura 3 (MUNDO DAS MARCAS,
2011).

Figura 3 - Evolugéo Visual da Marca

Fonte: (MUNDO DAS MARCAS, 2011).

Depois de adotar um novo logotipo em 1991, a marca resolveu remodelar
radicalmente sua identidade visual em 1995: uma espécie de triangulo verde com as bordas
arredondadas. O atual logotipo da marca que pode ser visualizado na figura 4 foi adotado em
2003 (MUNDO DAS MARCAS, 2011).

Figura 4 - Evolucgéo Visual da Marca 2

VICKS

Fonte: (MUNDO DAS MARCAS, 2011).
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O produto é comercializado com diferentes nomes dependendo do mercado: em paises
de lingua inglesa € chamado de VICKS; no Brasil e na América Latina é conhecido
como VICK; e em alguns paises como Alemanha, Austria e Suica é comercializado
como WICK. Apesar destas diferencas sua identidade visual , como pode ser visto na figura 5,
se mantém a mesma em todos os paises, mudando apenas o nome (MUNDO DAS MARCAS,
2011).

Figura 5 - Aplicacdes da logo em diferentes mercados

Fonte: (MUNDO DAS MARCAS, 2011).

4.4.3 Slogans da Marca

Abaixo seguem alguns slogans adotados pela marca durante os anos segundo (MUNDO
DAS MARCAS, 2011).

® Vick VapoRub respire aliviado. (Brasil, 1986)

® O bichinho do rrhan-rhan pegou vocé? (Brasil)

® Sabe cuidar de vocé. (Brasil)

® Alivio se escreve com VICK. (Brasil)

® A vida respira melhor com VICK. (Brasil)

® Respire a vida. (Brasil)

® Touch of Care. (Asia) — trad. (Toque de Carinho)

® Protects every moments. (Australia) — trad. (Proteja Todos os Momentos)

® Vicks is for Vicktory over cough/cold symptoms. (2000) — trad (Vick é a vitdria contra

seus sintomas de tosses/resfriados)
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e Effective cold relief is in your hands. (2002) - trad. (Alivio do resfriado imediato na

palma das suas méos)

® The sleep through the night cough medicine. (2003) - trad. (O remédio para a tosse

durante a noite)
® The quick Vicks. (2003) - trad. (Vicks Rapidos)
® [rom our family to yours. (2007) - trad. (Da nossa familia para a sua)

® [or comfort and care. Vicks is always there. (2008) - trad. (Para conforto e cuidado,

Vick esta sempre 13)
® Help Make It Feel Better. (2009) - trad. (Ajuda a se sentir melhor)

® Breathe life in. (2010) - trad. (Respire Vida)

A marca chegou ao Brasil em 1927 com a comercializacdo do famoso VICK
VAPORUB. No decorrer dos anos a marca criou uma familia completa de medicamentos
formulados para aliviar e minimizar o mal-estar causado por sintomas como tosse, congestéo,
coriza, dor de cabeca, febre e dores no corpo. Entre os produtos estédo o Vick Pyrena, Inalador
Vick, além das tradicionais pastilhas (nos sabores liméo, cereja e menta). Hoje em dia 0s
medicamentos da linha VICK sao elaborados com principios ativos que aliviam os sintomas
de gripes e resfriados, doencas respiratérias comuns causadas geralmente por infeccéo viral.
Ajudam a acalmar tosse, congestdo nasal, dor de cabeca, febre e dores no corpo,
proporcionando uma melhora rapida e efetiva. (MUNDO DAS MARCAS, 2011).
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5. ANALISE DE CONTEUDO: CAMPANHA “DIA DOS NAMORADOS 2017”
VICK VAPORUB

Apresenta-se nesse capitulo a metodologia escolhida e a anélise de conteddo dos dados
obtidos na péagina oficial no Facebook da Vick Brasil para verificar se a representatividade

LGBT como estratégia ajudou ou ndo a marca.

5.1  Metodologia

Considerando o objetivo deste trabalho, que é analisar como a publicidade voltada
para a representatividade LGBT pode ajudar nas estratégias de comunicacdo da marca,
desenvolveu-se um estudo exploratorio dividido em duas partes: pesquisa bibliografica e
analise de contedo. O presente trabalho fez uso de publicacdes cientificas, livros, artigos de
diversos autores bem como sites relacionados ao tema. Foi feito, também, um estudo
descritivo sobre o assunto, além da andlise da publicagdo com a campanha em questdo na

fanpage da marca no Facebook.

5.1.1 Métodos

Quanto a pesquisa bibliografica, Aidil Barros (2000) diz que “nesse tipo de pesquisa,
ndo ha interferéncia do pesquisador, isto é, ele descreve o objeto de pesquisa. Procura
descobrir a frequéncia com que um fendmeno ocorre, sua natureza, caracteristicas, causas,
relagdes e conexdes com outros fenomenos”. Antdnio Gil (2010) diz que a pesquisa
bibliografica tem como objetivo analisar varias posi¢es sobre determinado assunto e se
baseia em materiais j& publicados.

J& quanto a andlise de contetdo, Laurence Bardin (2011) diz que o analista, no seu
trabalho de poda, é considerado como aquele que delimita as unidades de codificacdo, ou as
de registro. Ele diz também que é necessario que se definam unidades de contexto, superiores
a unidades de codificacdo, que permitem compreender a significacdo dos itens obtidos. Bardin
(2011) segue dizendo que este tipo de anélise pode ser denominado como analise categorial,
que nada mais € que o método das categorias, espécie de gavetas ou rubricas significativas
que permitem a classificacdo dos elementos de significagdo constitutivas da mensagem.
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5.1.2 Técnicas

A pesquisa bibliografica foi o procedimento técnico escolhido, a fim de criar uma
melhor compreensdo sobre o comportamento do consumidor, a comunidade LGBT e o0s
conceitos de marca, branding, e a historia da marca analisada. A pesquisa bibliografica foi
realizada de marco a maio de 2018 (dois mil e dezoito) e a analise de contetdo no més de
junho de 2018. A analise de conteddo foi executada conforme Bardin (2011), ou seja,
categorial, definida pelo pesquisador, sendo analisadas em numeros as reaces,
compartilhamentos e visualizagdes, e também aos comentarios positivos e negativos referente

a campanha em analise.

5.2 Fanpage

A fanpage Vick Brasil no site de redes sociais Facebook, conforme apresentado na
figura 6, pode ser encontrada no mecanismo de busca do Facebook, seu link ¢é
https://www.facebook.com/vickbrasil/. Contava com 567.766 curtidas na data de

recolhimento dos dados e foi criada no dia 14 de maio de 2012 e é a fanpage oficial da marca
no Brasil.

Figura 6 - Fanpage Facebook

Vick Brasil

- ALivIO RAPIDO

V|CK E CONFORTO DOS SINTOMAS DO RESFRIADO.
Vick Brasil @
@vickbrasil
Pagina inicial
Sobre
Eutos ok Curtiu v | X\ Seguindo~ | A Compartilhar | ** © Enviar mensagem
Videos
Melhore Amigo! Eotos Produto/servico
Familia Vick Comunidade Ver tudo
Notas

2L Convide seus amigos para curtir esta Pagina
Faca parte desse time! 567766
o FELIZ DIA DOS NAMORADOS “ == =
Publicacbes e 3\ 567826 pessoas estio seguindo isso
Comunidade #ESPALHECARINHO 2L Jean Amaral e outros 9 amigos curtiram isso
PELID

Criar uma Pagina

Sobre Ver tudo

() Marmalmenta rasnands sm im dia

Fonte: Facebook (2018)



5.2.1 Publicacdes

Antes de analisar os dados da publicacdo da campanha do dia dos namorados, é
importante demostrar o fato de que a pagina tem poucas postagens anuais, em se tratando de
uma marca de grande porte no Brasil, por exemplo, tendo por referéncia o ano de 2016, ano
anterior a campanha de dia dos namorados, existem apenas 12 publica¢cdes no ano inteiro,
publicacdes estas que possuem pouquissima interacdo dos consumidores, dentre essas 12
publicacdes, 8 delas séo posts basicos com uma foto falando sobre a mudanca de temperatura

e 0 uso dos produtos Vick nessas ocasides, conforme exemplo na figura 7:

Figura 7 - Post ano 2016

Vick Brasil
14 de janeiro de 2016 - Q

Calor, frio, chuva e sol. O tempo pode virar e pode causar congestao nasal.
Vick Inalador ajuda a aliviar os sintomas para vocé curtir a sua familia.

Vick Inalador, alivio da congestdo nasal em 5 minutos.
Para sintomas de gripe. no Norte & Vick.
www.vick-medicamentos.com.br... Ver mais

3G
DEMANIA |

ESAQEIE i)+
MEDIA GIPHY.COM
media.giphy.com
[ﬁ Curtir O Comentar & Compartilhar o~

O s4mi Mais relevantes ~

&7 comparfilhamentos

Fonte: Facebook (2018)

Como se pode perceber na tabela 1 a seguir, a interacdo do publico, baseado na

quantidade de curtidas que a fanpage tem, é quase nula. Além desta postagem existem mais 7

praticamente iguais ao longo do ano inteiro de 2016.
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Tabela 1 - ref. Figura 7

Compartilhamentos Comentarios |
| 4,4 Mil 87 73 |
Fonte: Facebook (2018)

Ja no ano de 2017, ano da campanha, o nimero de posts é mais representativo, a
fanpage teve apenas 6 postagens, sendo duas delas, troca da foto de capa da pagina, ou seja,
dentre as 4 restantes, uma delas é o filme publicitario do dia dos namorados.

Na figura 8, segue uma das publicacdes anteriores ao VT da campanha do dia dos

namorados e na tabela 2 as interacGes do publico referente a figura em destaque:

Figura 8 - Post 2017 Dia das Maes

Vick Brasil
5 the main de 2047 - @

Cuna o Dia das M3es da melnor forma: com muito carinho e longe da gripe.
#EspalheCannho

VICK VAPORUE® (levomento!, cinfora e ieo de eucalipto). Indicagdes: &
destinado 20 3livio da tosse, da congest3o nasal e do malastar muscular
que scompanham gripes e resfriados. M.S. 1.2142.0000. 8 horas de alivio
da congestao nasal. Vick Vaporub ndo & um produto para dormir. Se
persistirem os sintomas, o médico devera ser consultado,

HORAS
DE ALiVIO

PARA DORMIR
BEM A NOITE
TODA.

Y Curtir (] Comentar @ Compartithar &~

O°° Y 1 mi Mais relevanies v

Fonte: Facebook (2018)
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Na tabela 2, pode-se perceber de melhor forma a interacdo do publico em ndmeros.

Tabela 2 - ref. Figura 8

1.134 48 48 303 Mil
Fonte: Facebook (2018)

A figura 9, apresentada abaixo mostra o grande estouro de interacdo do publico junto

com a campanha de dia dos namorados.
Figura 9 - Dia dos Namorados Vick

Vick Brasil
2 de junho de 2017 - @

Neste més dos namorados, #EspalheCarinho. Porque o poder do toque &
para todos.

VICK [APRESENTA

oY Curtir (J Comentar £> Compartilhar &~

Oo; Monique Mello. Luana Telles e outras 108 mil pessoas Mais relevantes
33.101 compartilhamentos

Fonte: Facebook (2018)

Apresenta-se na tabela 3, a quantidade de interagdes que a campanha conseguiu
engajar para a marca na fanpage do Facebook.
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Tabela 3 - ref. Figura 9

+ 108 Mil 33.101 + 6 Mil 12 Milhdes
Fonte: Facebook (2018)

Adiante, voltara a ser analisado mais detalhadamente o post com a campanha do dia
dos namorados, sendo analisados os tipos de reagdes, comentarios positivos e
compartilhamentos do publico na época das publicacdes e alguns meses ap0s. Porém, antes
disso, segue na figura abaixo, uma postagem feita apds o langamento da campanha, nela, se
comparada com as anteriores do lancamento da campanha, ja se pode perceber uma grande

diferenca de interacoes.

Figura 10 - Post Inverno pés - campanha

Vick Brasil n
28 de junho de 2017 &

r do inverno € dormir quentinho e longe da grip=.

{levomentol, canfora e dleo de eucalipte). Indicagdes
13do 30 3livio d3 tosse, da congest3o na
€ scompanham grpss & resfrizdos. N

para dormir. Se persistirem os sintomas, 0 madico devera ser

consukado

19 Curtir [[] Comentar ¢ Compartilhar o

QD=

Fonte: Facebook (2018)
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Segue na tabela abaixo, referente & figura 10, a quantidade de interacBes do publico
com a marca na fanpage do Facebook, esse post foi feito apds a campanha de dia dos
namorados, campanha essa que obteve um grande crescimento na procura pela pagina e nas
interacOes, sejam elas em curtidas, comentarios, compartilhamentos ou até mesmo reacdes.

Tabela 4 - ref. Figura 10

36.365 2.759 2.548 5,5 Milhdes
Fonte: Facebook (2018)

Se comparada com as publica¢fes anteriores ao VT promocional podera se perceber

gue a pagina obteve um grande crescimento e a marca foi novamente lembrada pelo publico.

Voltando a campanha do dia dos namorados, agora mais detalhadamente, segue na

tabela 5, separadas em categorias, a quantidade de cada reacdo do publico no post com o VT

da campanha.

Tabela 5 - Reacdes por categorias

Curtidas 77 Mil
Amei 19 Mil
Orgulho 7,9 Mil
Triste 1,2 Mil
Uau 415
Haha 406
Raiva 256

Fonte: Facebook (2018)

Como pode ser percebida, a maioria das reacGes na publicacdo foram de forma
positiva, pois somando as curtidas, as reacdes de “amei”, “orgulho” e “uau”, totalizam o
numero de 104.315 (cento e quatro mil, trezentas e quinze) reacBes positivas sobre a

campanha no Facebook.
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5.2.2 Visualizacgdes

Ja falando quanto a quantidade de visualizagdes que a campanha teve na pagina, foram
um total de 12 Milhdes de visualizaces, 0 que agrega positivamente para a marca, pois na
propria conta do Youtube, que é uma plataforma de compartilhamento de videos, onde a
maioria das empresas lancam seus materiais publicitarios, a campanha ndo obteve tantas
visualizagdes assim, como segue no exemplo da figura 11, no Youtube foram apenas 40.304

(quarenta mil, trezentas e quatro visualiza¢des), na data analisada.

Figura 11 - Pagina Youtube

» o) 001/1:20

Vick | O poder do toque € para todos

40.304 visualizagtes

@ famllla\?clf R INSCREVER-SE 34 MIL

Fonte: Youtube (2018)

5.2.3 Comentéarios

A campanha publicitaria fala sobre o poder do toque, do calor do toque, de quanto o
toque é importante entre os casais e que alguns podem livremente demonstrar amor em
publico e que outros casais, no caso os LGBT’s, ndo tem essa mesma liberdade por medo de
olhares atravessados, preconceito, ameacas e principalmente por medo de julgamentos. A
campanha aborda a tematica LGBT com tamanha humanidade nunca alcancada por outras

campanhas com 0 mesmo tema anteriormente, isso pode ser confirmado na andlise dos
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comentarios, onde alguns consumidores descreveram de tal forma. Seguindo para a anélise
dos comentarios, foram selecionados alguns dos comentarios com mais conexdo ao que esta
sendo analisado neste trabalho, comentéarios que demonstram como a campanha foi bem

sucedida e que representam o publico alvo da mesma.

Na figura 12, a consumidora parabeniza a maneira com que a empresa utiliza a

analogia do tema de forma “bacana”, parabenizando a marca.

Figura 12 - Comentario 1

Ana Carla Propaganda realmente € a alma do negocio, parabéns Vick, por ter feito uma analogia tao
bacana. De fato a sociedade s6 vai ver como algo normal, o que for tratado 30 natural como foi no
seu comercial.

Espalhem amor, livres de quaisquer rotulos ou preconceitos.

Olha amor, Linier. {

(TR ¢

Curlir - Responder - 1 a  Editado 003

Fonte: Facebook (2018)

Ja na figura 13, o consumidor cita que este foi mais um dos motivos para “amar” a
marca, e parabeniza pela campanha bem feita. Como anteriormente visto neste trabalho, a
realidade objetiva de um produto pouco importa e que o que realmente importa é a percep¢ado
da marca pelo consumidor.

Figura 13 - Comentario 2

&\ Alex Mazero Bento Um motivo a mais pra amar mais ainda Vick Brasil !
Filme maravilhoso!!! §p
Parabéns pela campanhall! { . {  {
#EspalheCarinho

Curlir - Responder - 1 a - Editado OD B

Fonte: Facebook (2018)

Na figura 14, agradece a marca pela campanha inclusiva, dizendo que se sentiu
representado no VT, e parabeniza a campanha que segundo ele foi “brilhante”. No comentario
0 consumidor diz que sé quem passa por situacdes do tipo, de ndo poder demonstrar carinho
por outra pessoa, sabe 0 que a campanha esta abordando e os diferentes sentimentos que se
passam pela cabeca.

Figura 14 - Comentario 3

@ Niélsen Maurente Fantastico o video. S6 quem vive essa situacao sabe o quanto machuca ndo
poder demonstrar afeto & quem se ama - incluindo pessoas do
mesmo sexo, ou de religides que ndo se toleram, ou racas que se discriminam. Parabéns pela
coragem, pela sensibilidade e pela brilhante campanha.
E recebam o meu MUITO OBRIGADO!!

Curtir - Responder - 1 a - Editado Q0% =

Fonte: Facebook (2018)
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Ja na figura 15, a consumidora diz que se sentiu emocionada, pois por muitas vezes
guando demonstrava afeto a sua namorada em publico se sentia julgada e até mesmo errada
por “simplesmente amar outra pessoa”. O comentario da consumidora pode ser conectado
com a motivacdo, anteriormente abordada nesse trabalho, a motivacdo nada mais é que um
estimulo ou impulso que as pessoas tém perante algumas situacgdes, no caso da Marina, esse

impulso era o de demonstrar o amor pela namorada sob todas as circunstancias.

Figura 15 - Comentario 4

A_—
: A« Marina Kuroski Isso & maravilhoso de tantas formas que eu nem sei. Me emocionou por todas as
¥ yezes que vi olhares tortos quando demonstrei meu amer em publico para minha namorada e escolhi
nao soltar a mdo dela. Por tantas vezes que me senti errada ou péssima por simplesmente amar
outra pessoa. A importancia dessa acdo & enorme, mandaram muito bem 9
OD=

Curlir - Responder - 1a

Fonte: Facebook (2018)

O consumidor na figura 16 cita que a maioria das campanhas que abordam o tema néo
sdo em sua maioria verdadeiras e parabeniza a marca por ter feito uma campanha que,
segundo ele, trouxe a verdade nua e crua. Nesse caso, o consumidor quis dizer que dentre
tantas outras campanhas que sdo langadas todo ano com a tematica LGBT e nédo atingem de
maneira correta o publico, a campanha da Vick em especial, conseguiu amarrar ele de uma

forma diferente das tantas outras, trazendo uma verdade em seu significado.

Figura 16 - Comentario 5

‘3 Leandro Abrantes Sou gay e ndo gosto das campanhas que sio divulgadas. Elas fogem um pouco
“  darealidade. Esta, por outro lado, frouxe a verdade nua e crua. Sensivel, inovadora e emocionante
Apenas quem passa por essa situaco consegue entender.
Parabéns a empresa pela iniciativa, mas principalmente, pela forma de abordagem.
Além de ser linda traz um alerta para todos: todos merecemos ser felizes

Vick sempre fez parte da familia, e sempre continuara a fazer.
Vocés sdo demais

Curtir - Responder - 13 QD% =

Fonte: Facebook (2018)

Ja na figura 17, o consumidor parabeniza a empresa pela iniciativa da campanha e
ainda diz que sdo momentos como o0s do toque que lembram de sua infancia, quando sua mae
passava um dos produtos da marca e ele se sentia mais seguro. Pode-se dizer aqui, que a
lembranca da marca esta no afeto recebido pela familia quando ele era mais novo, e que com
a campanha falando sobre o poder do toque, esses sentimentos e lembrangas vieram a tona.

Ponto para a marca.
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Figura 17 - Comentario 6

Eduardo Sanches Parabéns Vick pela sua iniciativa. S3o estes momentos que lembramos desde
criancas quando nossas maes passavam VickVaporub em nosso peito o que & se sentir seguro, o
que € se sentir melhor e confortavel. E saber que uma empresa deste porte apoia o toque de
carinho, 0 amor e o aconchego para poder confortar e nos sentirmos melhor torna nosso dia, nossa
vida melhor.

Obrigado Vick W

Curlir - Responder - 1 a

QD

Fonte: Facebook (2018)

E o ultimo comentario, na figura 18, mas ndo menos importante, agradece a marca por
representar a comunidade LGBT, e ainda diz que esse tipo de atitude € o que o da forca para

seguir, pois é muito encorajador.

Figura 18 - Comentario 7

e Daniel Sales Vick talvez vocé nem veja o meu comentario, o que € bem tristel Mas entendo o tempo
escasso! Obrigado pelo apoio e carinho, vocé ndo sabe o quanto isso & encorajador, tenha toda a
nossa gratidao, saiba que essa representatividade € o que nos da forcas! Obrigado @ Y »

Curtir - Responder - 13 OD. 8

Fonte: Facebook (2018)

5.2.4 Compartilhamentos

Apos a verificagdo dos comentarios, foram analisados alguns compartilhamentos da
campanha no ano de 2018, ou seja, um ano apos ter sido lancada visando perceber se a
campanha ainda desfruta de bons resultados. Apos alguns compartilhamentos analisados,
pode-se perceber que tiveram pessoas que ja haviam compartilhados no ano de 2017 e em
2018 re-compartilharam a campanha, pois ainda se sentem conectados com ela, e algumas

pessoas, compartilharam pela primeira vez. Foram selecionadas as figuras seguintes.

Na figura 19, a consumidora, diz que a campanha é uma das melhores campanhas de

dia dos namorados criadas. Ainda diz que a campanha é emocionante.
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Figura 19 - Compartilhamento 1

‘ Isabelly Medeiros compartilhou um video

10dejunhoas 1122 - Q@

Essa € de longe a melhor propagando do dia dos namorados,
emocionante... P9

NESSE DIA MORADOS,

ESPALHE C E CARINHO

Vick Brasil
2 de junho de 2017 -

Neste més dos namorados, #EspalheCarinho. Porque o poder do toque € para todos

Fonte: Facebook (2018)

Jé& na figura 20, como ¢é possivel visualizar, ¢ uma lembranca de um ano da rede social
do Facebook, na qual a consumidora compartilha novamente dizendo que tal campanha,

continua sendo a melhor campanha de dia dos namorado que ela ja viu.

Figura 20 - Compartilhamento 2

Paula Rissi compartilhou uma lembranca
S5dejunhoas 13:33 @

Essa continua sendo a melhor propaganda de dia dos namorados que eu ja
vi

Ha 1 ano H
Veja suas lembrancas »

6 Vick Brasil
2 de junho de 2017 - @

Nesie més dos namorados. #EspalheCarinho. Porque o poder do toque € para
fodos

Fonte: Facebook (2018)
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A figura 21, assim como a 20 também é um caso de lembranca da rede social
facebook, onde o consumidor afirma dizendo “um ano de uma das melhores campanhas ja

feitas™.

Figura 21 - Compartilhamento 3

& Caio Borges compartilhou uma lembranca

3dejunho 352127 - Q@
Um ano de uma das melhores campanhas ja feitos @

Ha 1 ano =Y
Veja suas lembrancas >

6 Vick Brasil
2 de junho de 2017 - @

Neste més dos namorados, £EspalheCarinho. Porque o poder do toque & para
todos

NESSE DIA

ESPALHE

Fonte: Facebook (2018)

A campanha, ap6s um ano de langamento, continua surtindo efeito positivo para a
marca, 0s compartilhamentos expostos aqui, sdo apenas alguns dos exemplos dos milhares de
compartilhamentos que o VT ainda tem no ano de 2018, e apresentam-se indicios de que
ainda terd nos préximos anos, por se tratar de uma campanha de publicidade muito bem

produzida e que toca o consumidor.

Logo, pode-se perceber que com a campanha a marca voltou a ser lembrada pelo
publico usuério de redes sociais, a marca que antes possuia poucas interagdes do publico, apos
a campanha, recebeu um grande nimero de interacGes e voltou a ser mais procurada, se
tratando de uma marca antiga e querida nas familias ndo s6 dos brasileiros, mas de
comunidades ao redor do mundo, a Vick Vaporub voltou a ser referéncia na mente dos
consumidores brasileiros LGBT’s e também de pessoas que sdo simpatizantes com a “causa”,
pois atualmente, uma marca que se posiciona frente a tais padrées impostos pela sociedade,
pode sofrer consequéncias completamente diferentes umas das outras e no caso da Vick

acabou sendo uma reagao positiva.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do presente trabalho foi analisar a representatividade LGBT como
estratégia de comunicacdo na campanha de dia dos namorados do ano de 2017 da marca.
Foram apresentados inicialmente, por meio de um embasamento tedrico, 0s conceitos de
comportamento do consumidor, publico LGBT como consumidor e suas caracteristicas, e 0s

conceitos de marca/branding, histéria e posicionamentos da marca.

A anélise de contetdo possibilitou perceber o quanto & marca peca no quesito da
presenca nas redes sociais, pouca interacdo e movimentagdo na fanpage, impossibilitam uma
maior lembranga de marca por parte dos consumidores, a Vick sempre foi referéncia na casa
das familias brasileiras, € o tipo de produto que lembra o aconchego do lar, e o cheirinho de
vo. Ap6s um longo tempo sem aparecer com campanhas que uma vez eram referéncias em
publicidade, agora a Vick aposta em temas mais sérios e campanhas institucionais, como por
exemplo, a representatividade LGBT, que foi foco deste trabalho, mas também se posiciona
frente a outros assuntos como adocdo, distancia entre familiares, entre outros, tudo isso
relacionado em suas campanhas que mesmo pouco divulgadas, atingem uma grande gama de

consumidores em potencial.

Hoje em dia, o posicionamento € algo muito cobrado pelos consumidores, pois o
politicamente correto esta mais do que nunca ‘na moda’, e quando 0 assunto € sobre o publico
LGBT, se torna ainda mais seletivo, pois sé@o poucas as campanhas que podem, realmente,
representar um publico tdo diverso, porém, quando feito da maneira correta, a marca ganha
uma aceitacdo tdo grande pelo publico LGBT que os mesmos fazem questdo de divulgar a
marca e mostrar que estdo sendo representados, desta forma, fazendo a marca ser conhecida,
ou no caso de uma marca como a Vick, ser reinserida no mercado e voltado a alcancar a

lembranga dos consumidores.

O Brasil ¢ considerado um dos paises que mais mata LGBT’s no mundo, portanto, as
empresas que se posicionam perante o tema e resolvem ‘erguer a bandeira’ lutando junto ao
publico por uma sociedade melhor e mais justa, seja buscando o respeito e compaixdo ou até
mesmo a aceitagdo das pessoas e tolerdncia com os LGBT’s sofrem boicotes das pessoas que
ndo compactuam das mesmas ideias, esses boicotes podem ser tanto na plataforma online

quanto nas compras de produtos relacionados a marca, ou seja, online o boicote acontece com
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“mutirdes de deslikes”, comentarios negativos, classificagdo de fanpage com 1 estrela e
avaliacGes negativas da marca, como por exemplo 0 que aconteceu com a Avon quando
langou uma campanha com casais homossexuais, desse jeito sofrendo o0s boicotes
anteriormente citados, ja quando a compras dos produtos, essas pessoas simplesmente nao
compram nem divulgam os produtos que tem algum tipo de relagdo com a marca, querendo

causar dessa maneira um ‘problema financeiro’ para a marca simpatizante.

A compreensao das caracteristicas do publico LGBT pode ajudar no desenvolvimento
de estratégias de comunicacdo, pois conhecendo melhor tais consumidores e sabendo o que
eles gostam e de que maneira podem ser representados, a marca pode, mais facilmente,
desenvolver campanhas que agradem de maneira geral esse publico, e que busquem engajar

uma gama maior de pessoas que associem a marca de forma positiva a situagdes do cotidiano.

As campanhas publicitérias relacionadas a representatividade LGBT ou de outras
minorias, possibilitam ao mercado conhecer diferentes tipos de publicos e seus gostos,
podendo assim, criar diferentes tipos de campanhas e propagandas, visando conquistar uma
cartela de clientes maior para as marcas, além de fazer a empresa criar um posicionamento
frente as situacdes que estéo sendo colocadas em ‘pauta’, atualmente o politicamente correto
estd em alta, obrigando dessa maneira as marcas terem uma Vvisdo mais consciente dos
problemas visiveis na sociedade, mas o principal ganho que o mercado de publicidade tem, é
sem duavidas a divulgacdo organica que os consumidores que sdo atraidos pela campanha

fazem para os préximos, seja no ambito online ou em seu dia a dia.

Analisando do ponto de vista publicitario, pode-se dizer que as reacdes do publico
ajudam em uma melhor compreensdo do problema abordado, pode-se também analisar a
cartela de clientes que a marca possui, podendo assim direcionar de forma correta as futuras
campanhas, buscar um publico diferenciado com outros posicionamentos, recolocar a marca
no mercado da maneira correta, e principalmente, descobrir se as campanhas publicitarias da
marca estdo agradando os atuais consumidores, trazendo assim, cada vez mais lembranca de

marca e procura pelos produtos comercializados buscando assim, no final, o lucro da marca.

A campanha da Vick pode servir de exemplo a outras marcas que também querem se
posicionar frente ao movimento LGBT e ndo sabem como, pois de maneira sutil e tocando no
coracdo dos consumidores, a campanha teve um grane alcance e poucas criticas, a fanpage,
antes praticamente esquecida pelo publico, apés a campanha teve um grande numero de

procuras, gerando assim mais engajamento na pagina e avaliacdes positivas. Como alguns dos



56

pontos positivos, pode-se dizer que a marca foi re-lembrada pelos mais jovens, ganhou um
grande nimero de clientes novos que se associaram a marca baseado em seu posicionamento,
as avaliagOes positivas em varios sites e paginas no Facebook e principalmente alta demanda
na procura dos produtos, ja como algo negativo, fica o boicote por parte das pessoas que nao
simpatizam com tais minorias e tentam de toda maneira, descrimina-las e diferencia-las
perante a sociedade, achando que assim, o publico LGBT vai deixar de procurar seus direitos

por igualitarismo e respeito.

Esta pesquisa torna-se relevante visto que o tema representatividade estd cada vez
mais na mente dos consumidores que buscam por marcas que se posicionam frente a assuntos
delicados como o0 movimento LGBT, e também a busca por um bom engajamento nas redes
sociais esta se tornando cada vez mais comum, assim as marcas podem utilizar deste trabalho

para compreender como o engajamento funciona em plataformas digitais e/ou redes sociais.
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