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RESUMO

O presente trabalho de pesquisa tem como objetivo analisar, com base na comunicacdo de
marketing, as postagens das marcas Lanca Perfume e Morena Rosa no aplicativo Snapchat,
durante o periodo de trinta dias, 01 a 30 de abril de 2016. Para o esclarecimento do objetivo
realizou-se a pesquisa bibliografica e exploratoria sobre os temas relacionados a pesquisa. O
método utilizado foi a analise de contetido, segundo Bardin (2000). Apos a analise de cada
marca, ocorreu a comparacdo entre as duas, onde pode ser constatado que tanto a marca
Morena Rosa, quanto a marca Lanca Perfume, seguem uma linha de comunicacédo parecida no
aplicativo, utilizando-se dele de uma forma mais informal e descontraida, para gerar uma
aproximacao e empatia maior com 0s consumidores e simpatizantes da marca.

Palavras-Chave: Redes Sociais. Marketing. Snapchat. Morena Rosa. Langa Perfume.



RESUMEN

La presente investigacion trabajo pretende analizar, sobre la base de la comunicacion de
marketing, los postes de las marcas lanza Perfume y Morena Rosa en la aplicaciéon Snapchat,
durante el periodo de treinta dias. Para la clarificacion del objetivo de la investigacion
bibliografica y exploratorio sobre los temas relacionados con la investigacion. El método
utilizado fue el analisis de contenido. Tras el andlisis de cada marca, la comparacion entre los
dos, donde se aprecia que ambos marcan Morena Rosa, la marca lanza Perfume, siguen una
linea similar de la comunicacion en la aplicacion, utilizarlo en un ambiente mas relajado e
informal, para generar un enfoque y una mayor empatia con los consumidores y seguidores de
la marca.

Palabras clave: Red Social. Marketing. Snapchat. Morena Rosa. Lanca Perfume.
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INTRODUCAO

Com o surgimento da internet e sua evolugdo muito rapida, as formas de comunicagéo
também evoluiram e se aperfeicoaram. Com a internet surgiram as redes sociais, aonde as
pessoas criam perfis, e através deles se comunicam e compartilnam informacdes, interesses e
contetdo em tempo real, com muita rapidez.

Em vista disso, gracas as constantes mudancas no comportamento dos consumidores,
pode-se observar um aumento da intera¢ao entre os “novos” meios de comunicagdo, ou seja, 0
uso de novas tecnologias, como celulares, web e redes sociais, fendmeno que acaba por
fomentar um mercado digital, inexistente antes das tecnologias atuais.

Nesse sentido, a pesquisa busca compreender as novas formas de comunicacdo das
empresas através das redes sociais, representadas aqui pelo aplicativo Snapchat. Em virtude
disso, o presente trabalho, tem como objetivo geral, analisar a comunicacdo da marca Langa
Perfume e da marca Morena Rosa no aplicativo Snapchat. Os objetivos especificos
necessarios para a realizacdo do objetivo geral sdo: a) Conceituar e contextualizar o
marketing; b) Elaborar reflexdes sobre marketing digital, redes sociais e a publicidade nas
redes sociais, abrangendo também o aplicativo Snapchat; c) Analisar e comparar as postagens
das empresas caracterizadas na pesquisa.

Para este estudo, o0 método escolhido é o de analise de conteudo, sendo este mais
adequado para analisar as mensagens utilizadas pelas marcas, tendo foco nas imagens e
videos postados. A metodologia empregada no trabalho sdo as pesquisas bibliogréaficas,
através de livros e artigos publicados sobre o tema.

No primeiro capitulo, através dos autores Kotler, Armstrong, Keller, Cobra e Gabriel,
foram debatidos os conceitos sobre marketing e marca, aonde integra-se branding,
posicionamento e valor da marca. Também foi pesquisado sobre marketing de moda e
marketing digital.

No segundo capitulo, atraves da cibercultura, trazemos reflexdes sobre os conceitos de
redes sociais, publicidade nas redes sociais, aplicativos e em relacdo ao aplicativo Snapchat,
através dos autores Pierre Lévy e André Lemos.

No terceiro capitulo detalhou-se a forma de analise da pesquisa, a qual tornou-se
possivel a partir da analise de conteudo das duas marcas. Por fim, no quarto capitulo,

apresenta-se os resultados da analise interpretativa do contetdo das postagens.
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1. MARKETING

Podemos apresentar e caracterizar o marketing, como um processo administrativo e
social, pelo qual individuos e organizacGes obtém o que necessitam por meio de processo de
troca, envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor. O marketing se aplica a bens,
Servicos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizagdes, informacoes e
ideias.

Para Kotler e Armstrong (2007) o conceito mais basico do marketing é o das
necessidades humanas. As necessidades humanas sdo situagGes de privagdo percebida.
Incluem necessidades fisicas basicas de alimentacdo, vestuario, abrigo e seguranga;
necessidades sociais de pertencer a um grupo e de afeto, e necessidades individuais de
conhecimento e expressdo das proprias ideias e sentimentos.

Essencialmente, como cita Hooley, o conceito de marketing considera que:

Em mercados cada vez mais competitivos e dindmicos, as empresas ou organizagdes
mais provaveis a vencer sdo aquelas sensiveis as expectativas, desejos e
necessidades e que se agregam para satisfazer mais seus clientes do que fariam seus
competidores. (HOOLEY, 2001, p. 6).

Os desejos séo a forma que as necessidades humanas assumem quando sdo moldadas
pela cultura e pela personalidade individual. Os desejos sdo compartilhados por uma
sociedade e sdo descritos em termos de objetos que satisfardo as necessidades. Quando
apoiados pelo poder de compra, os desejos tornam-se demandas. Considerando seus desejos e
recursos, as pessoas demandam produtos com beneficios que lhes dardo o melhor conjunto de
valor e satisfacao.

O processo de marketing como descreve Kotler (2007) baseia-se nos desejos e
necessidades do cliente, apresentando cinco passos; nos primeiros quatro passos as empresas
trabalham para entender o cliente, criar valor e construir um relacionamento com ele. No

Gltimo passo, colhem os frutos dessa criacdo de valor. Como mostra a figura 1:

Criar valor para os cllentes e construir
relacionamentos com os clientes

Capturar valor dos
clientes em troca

Entender o mercado Elaborar uma D:f;g":;ﬂ"’::;;m
e as necessidades estratégia de
e os desejos dos marketing orientada [ maruI;eﬁng mrtc?lgo;a:o
clientes para os clientes HUSPIOpO
valor superior

Figura 1- Processo de marketing.
Fonte - Kotler (2007).
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Com o avanc¢o do marketing, seu planeamento e estratégias também veem avancando.

Em teoria o processo de planejamento de marketing consiste em analisar
oportunidades, selecionar mercados-alvo, conceber estratégias, desenvolver
programas e gerenciar o esforco de marketing. Na pratica, porém, nos mercados
altamente competitivos que se tornaram a regra, o planejamento de marketing é mais
fluido e continuadamente atualizado. (KOTLER; KELLER, 2013, p. 14)

Apds definir o planejamento e estratégias, a empresa necessita construir um programa
de marketing, constituido pelos quatro elementos do marketing ou 4Ps, citados por Kotler
(2007, p. 42) como: Produto, bens e servicos que a empresa oferece para 0 mercado-alvo;
Preco, é a quantia de dinheiro que os clientes paga para obter o produto; Praca, envolve as
atividades da empresa que disponibilizam o produto aos consumidores-alvo; Promocéo,
envolve as atividades que comunicam os pontos fortes dos produtos e convencem os clientes-
alvo a compra-los.

O autor acrescenta ainda, que nesta era de relacionamentos com o cliente, do ponto de
vista do comprador, 0s 4Ps sdo mais bem descritos como 4Cs: Cliente (solucdo para 0); Custo

(para o cliente); Conveniéncia; Comunicacdo. Como representado na figura 2:

{ Mix de \
/ markeung l
Produto Preco Promogao Praga
Cliente Custo Comunicagao Conveniéncia
(solugéo para o) (para o cliente)

Figura 2 - Os 4Ps e 4Cs do marketing.
Fonte - Janior (2015), adaptado de Kotler.

1.1  Promocdo de Marketing

A promocédo de marketing ou comunicagdo de marketing, consiste nas taticas que as
empresas utilizam para comunicar valor para o cliente, e construir um relacionamento com

ele. Honorato (2004, p. 292) afirma que “o processo de comunicagdo de uma empresa tem por
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objetivo informar o publico alvo sobre seus produtos, servicos, a propria empresa de maneira
eficaz, aumentando assim as vendas, a lucratividade, identificando os clientes potenciais,
posicionando-se junto ao mercado”. As cinco definicbes mais importantes das ferramentas de
promogéao séo:
Propaganda: qualquer forma paga de apresentacdo e promoc¢do ndo pessoais de
ideias, bens ou servicos com um patrocinador identificado. Promog¢éo de vendas:
incentivos de curto prazo para estimular a compra ou venda de um produto ou
servigo. RelagBes publicas: desenvolvimento de boas relagdes com os diversos
publicos da empresa pela obtengdo de publicidade favoravel, construgdo de uma boa
imagem corporativa e administragdo ou contencdo de boatos, historias ou eventos
desfavoraveis. Venda pessoal: apresentacdo pessoal feita pela forca de vendas da
empresa com o proposito de realizar vendas e desenvolver relacionamentos com 0s
clientes. Marketing direto: contatos diretos com consumidores individuais

cuidadosamente definidos como alvo, com o objetivo de obter resposta imediata e
cultivar relacionamentos duradouros. (KOTLER; ARMSTRONG. 2007, p. 357).

Ainda, segundo Kotler (2007), cada categoria utiliza ferramentas promocionais
especificas na comunicacdo com os consumidores. A propaganda inclui anincios impressos,
transmissOes pela televisdo, internet, entre outras. A promocao de vendas inclui descontos,
exibicOes e demonstracdes. A venda pessoal inclui apresentacdes em feiras comerciais e
programas. Relacdes publicas, inclui comunicados a imprensa, eventos especiais. E o
marketing direto inclui catalogos, internet e outros.

Para Honorato (2004), as empresas utilizam-se de varidveis promocionais, podendo
incluir uma ou mais em seu composto promocional. Para efetivamente informar e persuadir 0s
consumidores, as marcas precisam observar outros fatores, como: objetivo promocional,
caracteristicas do publico-alvo, caracteristicas do produto, recursos financeiros e escolha da
midia. Nesse contexto, como observa Kotler (2007), o cenério da comunicagdo de marketing
vem mudando; a medida que os mercados de massa se fragmentam, as empresas afastam-se
do marketing de massa. Em contrapartida, a era digital gerou uma série de ferramentas de
comunicacdo através da internet e de celulares. As novas tecnologias proporcionam maior

interacdo das marcas com 0s consumidores através de novas ferramentas de midia.
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1.2 Marca

As marcas sdo criadas para diferenciar os bens de um fabricante de outro. Segundo a
definicdo American Marketing Association (AMA), citada por Kevin (2006, p. 2), “marca ¢
um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinacéo desses elementos que deve identificar
0s bens ou servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los dos da
concorréncia.”

Para Kotler (2012, p. 258), “as marcas identificam a origem ou o fabricante de um
produto, e permitem que os consumidores - sejam individuos ou organizacdes - atribuam a
responsabilidade pelo desempenho do produto a determinado fabricante ou distribuidor”. Os
consumidores podem avaliar de formas diferentes um produto idéntico, dependendo de como
a marca esta posicionada.

A marca caracteriza-se por quatro niveis de significados, como descreve Cobra (2007)
sendo os atributos do produto, suas funcdes e desempenho; os beneficios representados pelas
recompensas que ela oferece; os valores sociais e gerais que ela projeta para o consumidor; e
a personalidade que ela concede ao usuario.

Todas as empresas se esforcam para ter uma imagem de marca sélida, favoravel e
exclusiva possivel. As marcas que inspiram confianca sinalizam determinado nivel de
qualidade e, dessa maneira, os consumidores podem optar novamente pelo produto, gerando
assim fidelidade & marca.

A fidelidade a marca, segundo Kotler (2012), proporciona a empresa seguranca de
demanda e cria barreiras que dificultam o ingresso de outras empresas no mercado, também
favorece a disposicdo do cliente para pagar um pre¢co mais alto pelo produto. Ainda segundo o
autor, além disso, as marcas oferecem a empresa protecdo juridica quanto aos recursos ou
aspectos exclusivos do produto, 0 nome da marca pode ser protegido por marcas registradas,
0s processos de manufatura podem ser protegidos por patentes e as embalagens protegidas por
direitos autorais e designs registrados.

As marcas possuem seus elementos, que sdo recursos que servem para identifica-las e
diferencié-las; a maioria das marcas possui diversos elementos. Para Kotler (2012) existem
seis critérios na escolha dos elementos da marca: (1) facil memorizacdo, elementos da marca
lembrados e reconhecidos com facilidade; (2) significativos, inerentes com o nome; (3)
cativantes, uma tendéncia é usar nomes bem-humorados; (4) transferivel, elemento de marca
que possa ser usado para novos produtos; (5) adaptavel, elemento da marca adaptavel e

atualizavel; (6) protegido, elementos protegidos juridicamente, e ndo copiaveis.
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Muitas vezes quanto menos tangiveis forem os beneficios da marca, mais importante
sera que seus elementos capturem as caracteristicas intangiveis, esses beneficios associados

ao slogan da marca sdo eficientes para a construcdo do brand equity.

1.2.1 Branding

O branding caracteriza-se com a decisdo de compra do consumidor e geracao de valor
a empresa, significa, dotar bens e servicos com o poder de uma marca. Para Kotler (2012, p.
259) “o branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu
conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua tomada de decis@o mais clara e, nesse

processo, gerar valor a empresa.”

Pode ser definido como ‘conjunto de atividades que visa otimizar a gestdo das
marcas de uma organizagdo como diferencial competitivo’. Envolve atividades
como desing, naming, protecdo legal, pesquisa de mercado, avaliagdo financeira,
posicionamento e comunicacdo (em seu sentido mais amplo). E importante,
portanto, ndo reduzir o branding a uma ou duas atividades apenas. Fazer branding
requer a integracdo de um conjunto de atividades. E necessario também
comprometimento e visdo de longo prazo. (KELLER; MACHADO, 2015, p.6)

Pode ser aplicado em qualquer campo no qual o consumidor tenha opc¢des, em um bem
fisico, um servigo, uma loja, pessoa, local, uma organizacdo ou uma ideia.

O valor agregado no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relacéo
a marca, ao preco, a participacdo de mercado e a lucratividade gerada pela marca,
caracterizam o brand equity, que é atribuido a bens e servi¢cos, como especificado por Kotler
(2012). Ainda segundo o autor, existem trés conjuntos principais de impulsionadores do
brand equity: (1) As escolhas iniciais dos elementos de identidade da marca (nomes da marca,
URLs, logomarcas, simbolos, personagens, representantes, slogans, jingles, embalagens e
sinais); (2) O produto de todas as atividades de marketing e programas de suporte de
marketing associado a ele; (3) Outras associacdes indiretamente transferidas para a marca,
vinculando-a a alguma outra entidade (uma pessoa, local ou coisa).

Embora haja diversos modelos de brand equity, Kotler (2012) descreve trés dos mais
aceitos, o Brand Asset Valuator, Brandz e Ressonancia da Marca.

O Brand Asset Valuator foi desenvolvido pela agéncia de propaganda Young and
Rubicam; de acordo com esse modelo, o brand equity possui quatro pilares: Diferenciacéo
potencial, que mede 0 grau em que a marca € vista como diferente das demais e sua tendéncia

de valorizacéo e lideranca; Relevancia, que mede a adequacéo e amplitude do apelo da marca;
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Estima, que mede a qualidade e fidelidade da marca ou quanto ela é conceituada e respeitada;

Conhecimento, que mede o quanto os consumidores conhecem e familiarizam-se com a

marca. Conforme a figura 3:

DIFERENCIAGAO
POTENCIAL
0 ponto de
diferenga da marca RELEVANCIA
Refere-se a margens 0 grau de adequagio
e valor cultural da marca para vocd
Refere-se a consideragéo
ESTIMA
e onpeltantaio Como a marca é
1 considerada por vocé CONHECIMENTO
Refere-se as percepgdes Um intimo
de qualidade e lealdade conhecimento
da marca
Refere-se a consciéncia e
experiénela do consumidor
L
I | I |
FORGA DA MARCA REPUTAGAO DA MARCA
Principal indicador Indicador atual
Valor de crescimento futuro Valor operacional corrente

Figura 3 - Modelo de BrandAsset Valuator.

Fonte - Kotler, 2012.

Outro modelo Brandz, criado pelas consultorias de pesquisa de marketing Millward

Brown e WPP, de acordo com esse modelo, a construcdo da marca envolve uma serie

sequencial de etapas: Presenca, familiaridade ativa com base em experiéncia passada,

evidencia ou conhecimento da marca; Relevancia, com base nas necessidades do consumidor,

no prego ou no conjunto em consideracdo; Desempenho, confianca de que oferece um

desempenho aceitavel e esta na lista de produtos pré-selecionados do consumidor; Vantagem,

confian¢a da marca ter uma vantagem emocional ou racional sobre outras marcas da mesma

categoria; Vinculo, ligacdes racionais e emocionais com a marca em relacdo a maioria das

outras marcas. Conforme a piramide BrandDynamics na figura 4.

Nada mais a supera

Seré que oferece algo
melhor do que as outras?

Ela entrega o que promete?

Ela me oferece
alguma coisa?

0 que sel
sobre ela?

Vinculo

Desempenho

Relevéncia

Presencga

Forte relacionamento/
alta participagdo nos gastos na categoria

Fraco relacionamento/
baixa participagdo nos gastos na categoria
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Figura 4 - Piramide BrandDynamics.
Fonte - KOTLER, 2012.

O terceiro modelo, Ressonancia de marca também vé a construcdo da marca como
uma seria sequencial e ascendente de etapas, de baixo para cima: (1) assegurar que os clientes
identifiquem e associem a marca a produtos ou necessidades; (2) estabelecer o significado da
marca na mente do cliente, com associa¢Oes tangiveis e intangiveis; (3) obter respostas
adequadas do cliente com relacdo a marca; (4) converter as respostas dos clientes sobre a

marca em uma fidelidade ativa. Conforme a figura 5.

Estéagios de desenvolvimento Objetivo da marca

de marca Marcas Nicerces em cada estagio

4, Relacionamentos = Fidelidade intensa,
Que tal nos unirmos? ativa

2. Significado = Pontos de paridad
0 que vocé 67 edlf:rem ’
1. ldentidade = Reconhecimento profundo
Quem é vocé? e amplo da marca

Figura 5 - Piramide de ressonancia da marca.
Fonte - Kotler, 2012.

Para que as estratégias de branding sejam bem-sucedidas, os consumidores devem
estar convencidos em relacdo as diferencas significativas entre as marcas de uma categoria de
produto. Essas diferencas, muitas vezes estdo relacionadas aos atributos e vantagens do
produto em si.

O branding interno também é importante para uma marca, como descreve Kotler
(2012, p. 269) “cle consiste em atividades e processos que ajudam a informar e inspirar
funcionarios em relagdo as marcas”, sempre treinando e incentivando os profissionais para

construir uma imagem forte da marca.
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1.2.2 Posicionamento

As empresas estabelecem como alvo, aqueles que séo capazes de atender melhor, e
entdo posiciona seus produtos de maneira que o mercado-alvo reconheca as ofertas e imagens
diferenciadas da empresa.

Posicionamento, conforme explica Kotler (2012), é a acdo de projetar a oferta e a
imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado na mente do publico-alvo. Tem
como objetivo posicionar a marca a fim de potencializar as vantagens da empresa,
esclarecendo a esséncia da marca, identificando os objetivos desejados pelo consumidor que
ela ajuda a alcangar e mostrando como isso € realizado de maneira incomparavel.

Um posicionamento eficaz deve ser um tanto ambicioso para que a marca tenha
espaco para crescer e desenvolver-se, alcancar o equilibrio entre 0 que a marca é e o que ela
pode ser.

Para decidir o posicionamento, segundo Kotler (2012) é preciso: (1) determinar uma
estrutura de referéncia, identificando o mercado-alvo e a concorréncia; (2) identificar as
associacOes ideais com a marca; (3) criar um mantra (articulacdo do coracdo e da alma da
marca) resuma seu posicionamento e sua esséncia.

Conforme relatado por Cobra, para conquistar a mente do consumidor é preciso focar
nas diferencas e semelhancas que destacam o produto:

Para captar a mente do consumidor e posicionar corretamente a marca, € preciso
focar as diferencas e as semelhancas que destacam o produto. E importante
diferenciar as ofertas em uma combinagdo ideal de atributos tangiveis e intangiveis
para um grupo especifico de consumidores. (COBRA, 2007, p.117)

A estratégia de posicionamento mais utilizada segundo Kotler (2012) é informar os
consumidores sobre a categoria a qual a marca pertence antes de apontar sua diferenca, antes
o consumidor necessita saber o que é o produto e qual sua funcdo para depois decidir se ele se
sobressai entre as marcas com as quais compete.

Em relagcdo a produtos novos, o foco concentra-se inicialmente em criar
conscientizacdo de marca e depois tentar criar a imagem da marca. Em termos de importancia
estratégica e tatica, posicionar uma marca adequadamente é essencial para criar uma marca

forte.
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1.2.3 Valor de Marca

A medida que se expande, é importante definir um conjunto de valores centrais da
marca e do que ela representa, sendo Util sintetizar os valores centrais em uma promessa
central da marca ou alma da marca.

Os valores centrais da marca, como cita Kevin (2006, p. 83), sdo 0s conjuntos de
associacOes abstratas (atributos e beneficios), que caracterizam os aspectos ou dimensdes
mais importantes de uma marca. Os valores centrais da marca podem servir como um
importante fundamento para a sua estratégia.

Para dar mais énfase a aquilo que uma marca representa, muitas vezes & conveniente

definir a alma da marca.

A alma da marca-relacionada com os conceitos de branding usados por outras
pessoas, como ‘esséncia da marca’ ou ‘promessa central da marca’ - € normalmente
uma frase curta, de trés a cinco palavras, que capturam a esséncia ou 0 espirito
irrefutveis do posicionamento e dos valores da marca. Seu propdsito é assegurar
que todos na organizacao e todos 0s parceiros de marketing externo entendam o que
a marca deve representar mais fundamentalmente para os consumidores de modo
que orientem suas ag¢des de acordo com isso. (KELLER; MACHADO, 2006 p.83).

O processo de criacdo de valor de marca se inicia quando a empresa investe em um
planejamento de marketing, cujos alvos sejam clientes reais ou potenciais e que tenha por
objetivo desenvolver a marca, incluindo pesquisa, desenvolvimento, projeto de produto e
comunicacdo. A comunidade de investidores leva em consideracdo o desempenho do mercado
e outros fatores, como custo de reposicdo e preco de compra em aquisicOes, para chegar a
uma avaliagdo do valor para o acionista, em termos gerais, e do valor de uma marca em
particular.

No caso de empresas conhecidas, como descreve Kotler (2013), o valor da marca
costuma ser superior a metade da capitalizacdo total da empresa no mercado. Como um ativo
fundamental e duradouro da empresa, uma marca precisa ser cuidadosamente gerenciada para

gue seu valor ndo sofra depreciagéo.



22

1.3 Marketing de Moda

Iniciando na inddstria, a moda passa constantemente por mudangas, mas € no varejo
que os fatores racionais e emocionais unem-se para incitar o consumidor a comprar artigos de
moda. Ao adquirir um produto, o consumidor espera receber o poder de recompensa, a
aceitacdo social, pela escolha realizada.

A industria da moda, tem como os protagonistas os estilistas, os designers e 0s
varejistas, e também a tecnologia, onde os profissionais de negdcios buscam auxilio para
estimular o consumo das inovagoes.

A internet e as midias tém grande poder de influéncia e aproximacgédo do consumidor

com a moda. Segundo cita Cobra:

Gragas a internet, ninguém esta distante de outra pessoa ou de uma informacdo mais
do que seis segundos. Mas ndo é s@. As revistas, jornais, os filmes, quase todos os
meios de comunicagdo circulam em velocidades tais que as noticias chegam
praticamente no mesmo dia, ou no mesmo tempo, a quase todos os lugares do
mundo. Portanto, as noticias de moda e de inovacdo tecnoldgicas alcangam o
consumidor em tempo real. (COBRA, 2007, p.22).

A moda, em um ambiente fortemente inspirado pela midia, influencia em
comportamentos e é influenciada por eles. Cabe ao marketing criar o produto certo,
comunica-lo ao cliente, leva-lo até o comprador ou usuarios por meio de canais adequados,
com menor custo.

O mercado de produtos de moda, torna-se cada dia mais heterogéneo, o que pode
dificultar a compreensdo do comportamento do consumidor, além de relacionar variaveis
sociodemogréficas e critérios econdbmicos, necessita-se identificar varidveis como o estilo de
vida dos compradores.

O conceito de marketing desses produtos, como afirma Cobra (2007) concentram-se
nos 4Cs: cliente, pode ser tanto o comprador quanto o canal de distribuicdo, ou ainda o
consumidor final; conveniéncia, o distribuidor do produto, pode ser atacadista, lojista ou um
distribuidor; comunicacao, todo o esfor¢co de comunicacdo, propaganda, promogéo de venda,
internet, entre outros; custo, os custos de marketing devem ser estabelecidos com base no
mercado.

Em relacéo a venda, o objetivo do marketing de moda € tornar o cliente um comprador
frequente e, se possivel leal a marca. O importante ndo é vender, mas proporcionar emogdes e

satisfacOes; que o consumidor seja levado a fantasiar o produto e concretizar a compra.
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Quando alguma novidade da moda ganha a aceitacdo do consumidor, e este aceita o
preco estipulado, a decisdo de compra sai da esfera racional para a emocional. O que
diferencia o consumidor de moda dos demais, segundo Cobra (2007), é que este é mais
suscetivel aos apelos de marketing dessa classe de produtos.

Ainda segundo o autor, na moda, a comunicacdo apresenta alguns objetivos: gerar
desejo pela categoria de produto nos diversos momentos do ciclo da moda; criar consciéncia
da marca logo no inicio do ciclo da moda; melhorar atitudes e influenciar inten¢des futuras de
compra; facilitar a compra. Em relacdo ao posicionamento, 0 mercado exige adocdo de

modelos adequados de segmentacdo de mercado, ou seja, 0 produto certo no lugar certo.

1.4 Marketing Digital

Com o0s novos meios de comunicacdo, aumentou também a interacdo entre 0s
consumidores e as marcas, aonde eles podem ter acesso a informac6es referente a elas, elogiar
quando satisfeitos com os produtos, ou criticar quando isso ndo se efetiva.

Gabriel explica essa presenca ativa e a experiéncia do consumidor:

O acesso a informacdo hoje comeca na palma da mdo das pessoas. Isso muda
completamente a dindmica do mercado: o consumidor passa a estar no centro das
agdes, num processo de ‘presenga ativa’ em meio as marcas. A marca passa a ser
responsavel pela ‘experiéncia receptiva’ que pode proporcionar ao consumidor,
depois da busca o contato com esta. Isso faz com que o planejamento do contato
com o consumidor deva ser repensado em relacdo aos modelos tradicionais de uso
de midia. (GABRIEL, 2010, p. 76).

Como descrevem Junior e Azevedo (2015), utilizar as ferramentas digitais para
interagir com os clientes, descobrir suas necessidades, esclarecer suas duvidas, oferecer
vantagens e demostrar preocupagdo com eles, permite que a empresa crie uma boa reputagéo,
fator que resultard em negdcios mais lucrativos. Com base nisso, aplica-se o marketing

digital, assim definido pelos autores:

O marketing digital ou eletrénico pressupde as agdes de marketing que utilizam
meios digitais como plataforma principal em suas estratégias de mercado, de
atuacdo, sendo mais abrangente que o marketing on-line, pois este somente se
caracteriza pelas ac@es realizadas no ambiente da internet, enquanto o marketing
digital se utiliza de a¢bes de cruzamento com outros meios digitais, tais como TV
digital e celulares (através do mobile marketing). (JUNIOR; AZEVEDO, 2015, p.
59).
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O marketing digital oferece algumas vantagens em relacdo ao tradicional, como
descrito por Ogden e Crescitelli (2007): Mais agilidade, o marketing tradicional exige grande
investimento de tempo antes da veiculacdo; Baixo custo, 0 espaco de propaganda e anuncio na
web é relativamente mais barato; Formas multiplas de mensuracdo, com mensuracdo da
receita de vendas e do custo por clique; Marketing um a um, em que os clientes, atraves de
suas caracteristicas e preferéncias podem receber tratamento diferenciado; Informacdes sobre
os clientes, por meio da qual a empresa pode obter informacdes sobre os clientes através da
internet; Distribuicdo irrestrita da informacdo, nessa opcdo ndo ha mais limites de acesso a
internet; Aumento do nimero de usuarios, devido ao crescente uso da internet.

As estratégias do marketing digital podem combinar diversos canais, como site
juntamente com blog e twitter, e para uma estratégia de comunicacdo que utilize propaganda
pode combinar andncios de revistas com links patrocinados em sites e banners em portais.
Assim, conforme salienta Gabriel (2010 p. 108), “as tecnologias ¢ plataformas digitais,
somadas a tecnologias e plataformas tradicionais, oferecem uma infinidade de combinagdes,
que podem ser exploradas nas estratégias de marketing.”

Construir um relacionamento on-line ndo é uma atividade simples, como afirma Janior
(2015, p. 45), “se o cliente ndo perceber a empresa como uma fonte confidvel, se ndo enxergar
reais beneficios no relacionamento com a organizacao ou se sentir que ela ndo é de fato aquilo
que tenta transparecer, € bem possivel que os resultados ndo sejam bons.” E necessario,
portanto, entender que as midias sociais sdo novas plataformas de negdcios, e assim exigem

atencdo e cuidado.
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2. CIBERCULTURA

A cultura contemporanea, associada as tecnologias digitais, torna possivel uma nova
relacdo entre a técnica e a vida social, denominada de cibercultura. Como explica Lemos
(2010) esse termo surgiu na década de 1970 com o nascimento da microinformatica. A
cibercultura tem origem nesse mundo hiperquantificado, hiper-racionalista, que tenta integrar,
ou melhor traduzir, e ndo mais representar a natureza através das tecnologias digitais, como
descreve o autor. Ainda segundo Lemos (2010), o surgimento da cibercultura ndo é sé fruto
de um projeto técnico, mas de uma relacdo estreita com a sociedade e a cultura
contemporanea.

Para Lévy (2010), cibercultura é o conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de
praticas, atitudes, modos, pensamento e valores que se desenvolvem juntamente com o
crescimento do ciberespaco, que é denominado por ele como novo meio de comunicagdo que
surge da interconexdo mundial dos computadores, 0 que especifica ndo apenas a infraestrutura
material da comunicacéo digital, mas também o universo de informaces que ele abriga.

O termo ciberespaco, como explica Lemos (2010), foi inventado pelo escritor de
ficcdo cientifica Willian Gibson em 1984. Para ele o ciberespaco é um espaco néo fisico ou
territorial composto por um conjunto de redes de computadores, através das quais todas as
informagdes (sob as suas mais diversas formas) circulam.

Como descreve Lemos (2010), a cibercultura é fruto destas novas formas de relacéo
social no ciberespaco, misturando tecnologia com socialidade. Nesse processo, ruas reais sao
aumentadas e ndo substituidas; pilotos treinam em terrenos virtuais e em simuladores;
cientistas simulam fendmenos e sistemas do meio biolégico; proteses digitais e
nanotecnologias sdo implantadas no corpo humano, entre outras. Seria uma tendéncia que se
estrutura através da revolucdo da microeletronica e da vida cotidiana. A sociedade se torna
cada vez mais impactada e transformada pela simulacdo e pela comunicacdo em rede. O autor

salienta ainda que:

Atraveés da cibercultura, associamos comportamentos e a¢fes que surgem a partir da
confluéncia das tecnologias digitais e dos mass media de comunicacdo em sua
relagdo direta e simbdlica com a dindmica social, redefinido, indubitavelmente, em
nossas sociedades contemporaneas, a no¢do de espago e tempo, sujeito e objeto,
comunidade e individuo, natureza e artificio, real e virtual. (LEMOS, 2010 p. 259).
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Entretendo, como explica Lévy (2010), ha conflitos e criticas em relacdo a cibercultura
e ao ciberespaco, visto que na rede, existem a maéfia, os terroristas, as fotos utilizadas por
pedofilos, e isso, muitas vezes é mostrado de forma sensacionalista pelas midias.

Ainda segundo o autor, hd também uma disputa de projetos e interesses. Para alguns,
a rede € um espaco livre de comunicacéo interativa e comunitaria, um instrumento mundial de
inteligéncia coletiva; para outros, o ciberespaco deve tornar-se um imenso mercado planetario
e transparente de bens e servigos, e tornar a informacgdo sobre os produtos e 0s pregos quase
perfeita para o mercado, produtores e consumidores.

Lévy (2010), ainda explica que os Estados tém ainda outros pontos de vista, mais ou
menos vastos e compreensivos, sobre a emergéncia do ciberespaco, colocando os problemas
em relacdo a territorialidade, sendo ele desterritorializante, podendo transitar pela rede bens
informacionais de um ponto a outro do planeta digital, sem nenhuma barreira.

Para Lemos (2010) essa oposicdo entre a cultura e a tecnologia € resultado de uma
perspectiva errbnea que consiste em separar e reduzir para posteriormente compreender. A
atividade tecnologica é fruto da cultura, ficando assim vulneravel as acbes da vida. A
tecnologia n&o é, e nunca foi, imune as desorganizacdes da vida. E necessério assim, estarmos
atentos para ndo sucumbir a um academicismo pessimista que isola, ou a um otimismo

histérico, que s6 vé maravilhas.

2.1 Redes Sociais

A cibercultura, caracterizada pela tecnologia e a comunicacdo na sociedade poés-
moderna, instaurou um novo ambiente de relacionamento entre as pessoas. Como descrevem
Junior e Azevedo (2015, p. 114), “as pessoas, nesse ambiente se acostumaram nao apenas em
consumir informacao (ler jornal, assistir a televisdo, ouvir radio etc.) mas também a produzir
informacao (escrever num blog, postar um video no YouTube, comentar numa rede social)”.

Uma rede € um conjunto de noés interligados, como afirma Castells (2004, p. 14), “as
redes sdo formas muito antigas da atividade humana, mas atualmente essas redes ganharam
uma nova vida, ao converterem-se em redes de informacdo, impulsionadas pela internet”.
Ainda segundo o autor, a internet tornou-se 0 meio de transicdo para uma nova forma de
sociedade: a sociedade em rede, € um meio de comunicacao que permite a comunicacdo de
muitos para muitos, em tempo escolhido a uma escala global.

As redes sociais sdo estruturas sociais que que existem desde a antiguidade.
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Apesar de parecer um assunto novo, redes sociais existem ha pelo menos trés mil
anos, quando os homens se sentavam ao redor de uma fogueira para conversar sobre
assuntos de interesse em comum. O que mudou ao longo da histéria foi a
abrangéncia e difusdo das redes sociais, conforme as tecnologias de comunicacéo
interativas foram se desenvolvendo: escrita, correios, telegrafo, telefone,
computador, telefone celular etc,. (GABRIEL, 2010, p. 193).

Como afirma Gabriel (2010) uma rede social, segundo a Teoria das Redes Sociais, €
composta de atores (nodes ou nos) e lagos (ties). Os nds sdo as pessoas ligadas pelos lagos. Os
lacos interpessoais podem ser de trés tipos: fortes (amigos, familia, pessoas com quem é
mantido relacBes proximas), fracos (conhecidos, pessoas que mantem-se relacfes mais
superficiais) ou ausentes (pessoas que nao sao conhecidas ou néo relacionam-se).

Ainda segundo a autora, as redes sociais digitais sdo uma das formas de comunicacéo
que mais crescem e difundem-se globalmente, modificando comportamentos e
relacionamentos; tem a ver com a forma de usar as tecnologias em beneficio do

relacionamento social.

Uma das primeiras redes criadas que inaugurou o formato mais aproximado do que
existe atualmente foi o Six Dedrees, que surgiu com a proposta de um de seus
idealizadores, John Guare, baseado na teoria dos seis degraus de separacdo. Esta
teoria fundamenta-se em um estudo que afirma serem necessarios no maximo seis
lagos de amizade para que duas pessoas quaisquer estejam conectadas. (JUNIOR;
AZEVEDO, 2015, p.130).

Como descreve Reed (2012), embora haja uma proliferacdo de redes sociais, a maioria
compartilha alguns recursos comuns, como: criar um perfil pessoal, com informagdes a seu
respeito, e uma foto “avatar”; atualizar seu “status”, uma descri¢do curta do que esta fazendo;
adicionar amigos a lista de contatos; criar um grupo, pagina ou lista de pessoas da area de
interesse; criar e gerenciar eventos; adicionar e compartilhar fotos e videos; adicionar funcdes
extras mediante aplicativos; promover produtos ou servigos por meio de propaganda.

Reed (2012) ainda cita algumas das principais redes sociais por ordem de tamanho:
Facebook, com 750 milhdes de usuérios, a maior rede social; Qzone, a segunda maior, com
200 milhGes de usuérios; Haboo, 162 milhdes de usuérios; MySpace, 130 milhdes de
usuérios; Twitter, com 75 milhdes e LinkedIn com 70 milhdes de usuarios.

E importante ressaltar, como explica Gabriel (2010), que os sites de redes sociais 40
plataformas que possibilitam, facilitam e potencializam a conex@o de pessoas com outras,

ampliando o alcance das redes sociais pessoais, desse modo, ndo s&o redes sociais, mas sim
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plataformas de redes sociais. As pessoas que se utilizam das estruturas destes sites, é que séo
as redes sociais.

Ainda, segundo a autora, a introducdo da mobilidade, especialmente por meio dos
smartphones, tem permitido que as interse¢cdes nas redes sociais sejam maiores, em tempo
real, em qualquer lugar.

Atraves das redes sociais, cada vez mais as pessoas tém forca. Na pratica, conforme
relatam Janior e Azevedo (2015), ndo dependemos mais de meia dizia de jornais para ter
acesso as Ultimas noticias; um artista ndo depende mais da televisdo para se tornar uma
celebridade; um mdusico ndo depende mais das produtoras e gravadoras para conquistar o
publico, pois isto tudo esta disponivel nas redes sociais.

Ao mesmo tempo que favorecem a troca social, elas permitem e até estimulam a

expressao pessoal de uma forma que nao era possivel até entdo.

2.2 Publicidade nas Redes Sociais

As primeiras formas de publicidade online foram os banners eletrénicos. No entanto,
com o passar do tempo, a evolugdo da tecnologia propiciou 0 ganho de outros recursos,
tornando-os mais atraentes, possibilitando uma interagdo mais eficiente com o internauta. As
alternativas de uso publicitario na internet, conforme salientam Rocha e Alves (2010),
aumentaram consideravelmente, e hoje existe uma série de opcoes.

As redes sociais vém recebendo uma atencdo cada vez mais evidente do mercado
publicitario mundial. Como relatam Junior e Azevedo (2015, p. 134), “basta ter um olhar mais
apurado para perceber que este mercado estd criando novas situacdes e despertando
necessidades para manter seus usuarios cada vez mais conectados, de preferéncia consumindo
mais e mais conteudo”. As redes sociais estdo se tonando cada vez mais atrativas para
campanhas com nichos especificos, com caracteristicas proprias de consumo e facilmente
identificaveis.

Como é relatado por Reed (2012), as redes sociais funcionam para as empresas porque
podem criar conexdes, desenvolver listas, produzir boca a boca e gerar confianca; todos esses
elementos sdo fundamentais para 0 sucesso e nada supera as redes sociais ha maneira de fazer
ISSO acontecer.

Para Junior e Azevedo (2010), elas tornam-se um potencializado, na relacdo entre

consumidor e marca onde cada vez mais as marcas necessitam hoje aprender a conversar com
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seu publico de igual para igual, entendendo quais sdo os valores, as crencgas e 0s anseios de
seus clientes.

No que se refere as estratégias em redes sociais, é essencial que se conhecga cada
plataforma de redes sociais com suas particularidades, publicos, atributos etc. Ndo se pode
usar uma ferramenta sem conhecé-la e dominad-la com maestria, assim todas as etapas
estratégicas nas redes sociais devem ser estruturadas em funcéo dos objetivos de marketing,
do publico-alvo e do site de rede social escolhido, como descreve Gabriel (2010).

Para mensurar resultados em redes sociais, necessita-se de trés critérios, como explica
Reed:

Engagement (0 quanto as pessoas estdo se engajando em sua marca): quantos fas
sua marca passou a ter no Facebook, quantas pessoas estdo assinando seu RSS ou
podcast, quantas pessoas estdo se inscrevendo no seu canal do YouTube, quantos
seguidores passou a ter no Twitter, quantas vezes o post foi “favoritado” etc. Buzz
(o quanto sua marca estd gerando de barulho na internet): quantos retweets sua
marca estd gerando, quantos comentarios em posts do blog, quantas novas citagdes
sua marca teve no Google, quantas referéncias no Twitter por dia, quantas vezes a
sua marca saiu na midia etc. Conversao (0 quanto sua marca esta sendo convertida
para o mercado econdémico): quantas vendas foram geradas vindas de midia sociais,
quantos leads foram gerados, quantos e-mails foram captados etc. (REED, 2012 p.
801)

As vezes, os mecanismos de busca informam a inclusdo paga como link patrocinado.
Como descrevem Strauss e Frost (2012) a pesquisa paga € comumente chamada pagamento-
por-clique (PPC), porgue 0s anunciantes pagam quando 0s usuérios clicam nos anuncios. Ou
também as marcas podem ganhar espaco na midia, quando blogueiros propagam noticias
sobre a marca, campanhas ou eventos. As redes sociais tém trés aspectos singulares: Perfil
pessoal: contém dados de pessoais, incluindo nome do usuario, fotos e outras imagens,
informacBes demogréaficas, interesses e grupos de associacdo. Esses dados sdo livremente
compartilhados e utilizados pelos profissionais de marketing para customizar a propaganda;
Gréficos dos dados sociais: as empresas podem fazer um mapa ou uma lista de todas as
conexdes entre os individuos, a fim de descobrir o tamanho da rede de pessoas com
comportamentos similares; Dados da interacédo interpessoal: os profissionais de marketing
podem capturar informacdes sobre a quantidade e a data das interacGes entre os amigos da
rede.

Ainda segundo os autores, ha também os publicos-alvo individuais, onde podem ser
criados andncios, e em seguida, selecionar quais os participantes da rede social poderdo

visualiza-los, com base nas informacgdes sobre seu perfil. Os profissionais de marketing
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utilizam widgest (que sdo miniaplicativos da web utilizados para distribuir ou compartilhar
conteddo baixado em um dispositivo movel ou desktop) e aplicativos sociais para engajar 0s
usuarios da midia social. O contetudo de widgest pode incluir informagdes sobre a marca em
competi¢cdes ou jogos, sejam patrocinios ou promogdes, ou ainda, geradas pelos usuérios.

2.3 Aplicativos

Com a possibilidade de acesso a rede (internet) por usuarios ndo comerciais, surgiram
varias necessidades diferentes. Como descrevem Junior e Azevedo (2010), verificou-se uma
grande necessidade de estar presente na rede, pois esta configurava-se como um novo canal de
comunicacdo com clientes, fornecedores e colaboradores, além de ser um meio no qual os
clientes poderiam facilmente localizar produtos e servicos. Nesta época o desenvolvimento de
websites era produzido para visualizacdo em desktop, em monitores de computador. Surgiu
entdo o chamado design responsivo ou responsividade web, que é a area responsavel pelo
desenvolvimento e aperfeicoamento de layouts para dispositivos moveis.

Os aplicativos moveis sdo programas computacionais especificos instalados nos
dispositivos mdveis, como celulares, PDAs, etc. Apesar de fazerem parte do mercado mobile
ha anos, foram alavancando apenas depois do surgimento do iPhone, devido a facilidade de
compra e instalacdo de aplicativos nessa plataforma, como menciona Gabriel (2010), podem

funcionar sem conexao com a internet ou podem usar conexdes on-line.

Exemplos de aplicativos que ndo usam conexdes on-line sdo diversos jogos,
utilitarios e simuladores, que ndo necessitam de informac@es fora do aparelho. J& os
aplicativos que usam conexdes on-line sdo aqueles que utilizam informac@es e dados
da internet, ou fornecem dados para plataformas na internet, como é o caso de
aplicativos moéveis de pagamentos de contas ou de acesso as condi¢Oes
meteorolégicas ou qualquer outro tipo de dado on-line. (GABRIEL, 2010 p. 187)

Ainda segundo a autora, o aumento da oferta de opcdes de hardware mobile e a
quantidade de aplicativos disponiveis, aliados a crescente disseminacéo da cultura de uso, tem
tornado os aplicativos méveis uma plataforma bastante interessante para o marketing, tanto
como produto (aplicativos proprios de marcas) como midia (banners em aplicativos de
terceiros).

Os formatos de publicidade nos aplicativos estdo sendo rapidamente definidos; tal
processo se torna dificil para os anunciantes, pois os telefones celulares possuem tamanhos
diversificados de tela e resolucdes. A MMA (Mobile Marketing Association) especificou
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quatro tamanhos de banners diferentes com base em varios formatos de uma tela, a relacdo de
aspecto, refere-se a largura da tela pela altura. Como explicam Strauss e Frost (2012), esses
recursos ja estdo disponiveis para anunciantes, sendo que 0s pre¢os variam muito. Os
profissionais de marketing medem o numero de cliques, conversdes de compras em um
website movel, autorizagdo para mensagens e 0os métodos de pesquisa mais tradicionais para
verificar se a conscientizacdo da marca foi intensificada.

Cardoso, Salvador e Simoniades destacam algumas vantagens dos aplicativos referente

a publicidade.

1-Permite mobilidade e conveniéncia. 2- Por ser feito sob medida, carrega consigo a
confiabilidade da marca. Em pesquisa realizada junto a consumidores de todo o
mundo, 49% consideram a confiabilidade do varejista parte fundamental das
decisbes de compra on-line. 3- Consiste em excelente aposta do mercado: as
compras via mobile vem registrando alta. IBOPE Media aponta que 13% das
pessoas ja realizaram algumas compras via mobile. 4- Serve como SAC 2.0.
(CARDOSO; SALVADOR; SIMONIADES, 2015, p. 151).

Os autores ainda ressaltam que essa plataforma, por possuir funcionalidade de venda, é
de grande importancia para os objetivos de marketing. Portanto, ela deve ser classificada
como um canal afetivo, que precisa ser atualizado e acompanhado com a mesma frequéncia
de um site.

Necessita-se ainda relatar, como descrito por Janior e Azevedo (2010), que as novas
tecnologias estdo se destacando e garantem a plena funcionalidade de seus aplicativos. O
surgimento dos mobiles da Apple e de websites que requeriam a utilizacdo do Adobe Flash
Player obrigou 0 mercado a se ajustar, para que tais contetdos pudessem ser visualizados em

qualquer equipamento do mercado.

2.4 Snapchat

Disponivel para sistema iOs e Android, o aplicativo Snapchat foi desenvolvido pelos
estudantes norte-americanos de Stanford University, Evan Spiegel e Bobby Murphy, e
lancado em 2011. Através do aplicativo os usuarios tém a possibilidade de enviar fotos e
videos que podem ser visualizadas de 1 a 10 segundos, com tempo de duracdo de até 24 horas,
sendo apagadas automaticamente em seguida.

Além disso, como explicam Musse, Santos e Pereira (2015, p. 9), “o aplicativo permite

que seus usudrios adicionem textos, filtros e desenhos nas imagens, conversem por texto ou
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video com os amigos, salvem no computador as fotos tiradas e anexem arquivos também de

fotos ou videos ao bate-papo disponivel no aplicativo”.

A grande inovacdo do Snapchat, em comparagdo as outras redes sociais, deve-se ao
fato de que o servico ndo segue o mesmo principio do album de fotografias
tradicional. Ao contrario do Facebook, Twitter e Instagram, as imagens publicadas
no Snapchat ndo estdo “eternamente armazenadas”, e ndo sdo acessiveis por tempo
ilimitado — muito pelo contrario: estdo disponiveis por apenas alguns segundos, e
apos o periodo de exibicdo sdo eliminadas permanentemente. (LEN; MAZZILLI,
2015, p. 6).

O que torna o aplicativo tdo popular talvez seja justamente a forma do néo
armazenamento dos contetidos produzidos. Mas qual o motivo de compartilhar um contetido

que logo desaparecera?

Embora o audiovisual esteja associado majoritariamente a registros para o futuro,
também h& valor em apostar em conteidos efémeros. O ato da captura em video
como suporte proporcionado pela facilitagdo do acesso aos meios de comunicacao
pela internet faz com que uma nova necessidade se torne mais latente na sociedade
contemporanea: a de sermos vistos e representados em todos os espagos da esfera
publica. (MUSSE; SANTOS; PEREIRA, 2015, p.10).

Para Len e Mazzilli (2015), observa-se entdo um rompimento com as redes sociais que
armazenam informacdes dos usuarios. Em qualquer outra rede social o armazenamento, apds
o compartilhamento de imagens, deveria estar acessivel em qualquer momento. No Snapchat
ndo é esta ideia de armazenamento ou efeitos de edicdo de imagens que atuam como
diferencial, mas sim o tempo de exposi¢édo das fotos que geram seu valor.

Ainda segundo os autores, para explicar essa atribuicdo de valor das imagens pode-se
comparar com a lei da oferta e da procura, referindo-se que a falta de tempo (ja que é limitado
0 tempo de até 10 segundos se exibi¢do), atribui uma valorizacdo as imagens que estdo sendo
recebidas.

Conforme salientam Musse, Santos e Pereira (2015), as fotos e videos do aplicativo
tem como objetivo passar a mensagem de forma répida e eficaz, fazendo pouco uso de texto,
com legendas curtas. Essas caracteristicas aliadas e efemeridade das postagens permite que o
aplicativo seja usado com diversos objetivos, dentre eles para a publicidade, onde marcas
divulgam produtos e fazem promocdes. Celebridades e agéncias de noticias também fazem
uso do Snapchat; os artistas utilizam este aplicativo para ampliar o contato e a “proximidade”

com os fas, aonde mostram seu dia-a-dia, divulgam seu trabalho, entre outros.
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Como cita a matéria publicada em junho de 2015 na revista Exame!, o contetido
do Snapchat pode até desaparecer em 24 horas. Mas, se depender dos usuarios e anunciantes,
esse novo aplicativo de troca de imagens, mensagens e até dinheiro, ndo deve desaparecer tao
cedo.

1 EXAME.com. Revista. 2015. Disponivel em: http://exame.abril.com.br/marketing/noticias/snapchat-e-
procurado-por-marcas-como-meio-de-publicidade. Acesso em: 22 de maio de 2016.
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3. METODOLOGIA

Através da pesquisa, que segundo Gil (1996) é um procedimento racional e
sistemético, com intencdo de proporcionar respostas aos problemas que séo propostos, busca-
se responder as indagagdes propostas no decorrer deste trabalho.

A metodologia utilizada € a analise de contetdo, segundo Bardin (2000) das postagens
das marcas Lanca Perfume e Morena Rosa no aplicativo Snapchat. A escolha das marcas se
da pela frequéncia de postagens e pelo contetdo. Assim, a partir disto, a pesquisa foi
construida com o intuito de verificar como as marcas estdo se comunicando com seus
consumidores através do aplicativo.

O objetivo geral da pesquisa, definido por Gil (1996), é o ponto de partida, que indica
uma direcdo a seguir. Nesse sentido, na presente pesquisa temos como objetivo analisar com
base na comunicagdo de marketing as postagens das marcas Lanca Perfume e Morena Rosa
no aplicativo Snapchat, durante o periodo de trinta dias.

Os objetivos especificos, de acordo com Gil (1996, p. 86), “tentam descrever, nos
termos mais claros possiveis, exatamente o que sera obtido num levantamento”. Diante disso,
no decorrer da pesquisa pretendeu-se conceituar e contextualizar o marketing, além de trazer
algumas informacdes sobre marketing digital, redes sociais e publicidade nas redes sociais,
abrangendo também o aplicativo Snapchat, e também analisar as postagens das marcas Lanca
Perfume e Morena Rosa.

A partir dos objetivos definidos verifica-se que esta se caracteriza como exploratoria,
que segundo Gil (1996) proporciona um envolvimento mais profundo com o problema,
envolvendo formas de pesquisa documental e bibliografica. Os procedimentos técnicos
adotados na pesquisa, foram a pesquisa bibliogréfica, que, conforme considera Gil (1996, p.
48), “é desenvolvida a partir do material ja elaborado, constituido principalmente de livros e
artigos cientificos” sobre o tema e as marcas analisadas.

A pesquisa documental, segundo o autor, vale-se de materiais que ndo receberam
ainda um tratamento analitico, e que podem ser reelaborados de acordo com os objetivos de
pesquisa. Assim, no decorrer da pesquisa, foram selecionadas postagens das marcas para
serem analisadas e categorizadas qualitativa e quantitativamente, conforme o método de
analise de conteudo. Portanto, no decorrer desta, trazemos importantes contribuicbes de
autores que tratam dos temas em debate, além da descri¢do possibilitada a partir da analise
dos dados coletados.
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3.1 Método

Para a pesquisa 0 método utilizado é o de anélise de contetdo, que, como descrito por
Bardin (2000, p. 31), “¢ um conjunto de técnicas de analise das comunicag¢des,” com
instrumentos metodoldgicos em constante aperfeicoamento que se aplicam a conteddos
diversificados.

Em sua concepcdo ampla, como explica Fonseca Junior (2012), refere-se a um método
das ciéncias humanas e sociais, destinado a investigacdo e analise de fenémenos simbolicos
por meios de técnicas de pesquisa.

Franco (2005), salienta que a preocupacdo com a analise do conteido das mensagens é
antiga, porém, cada vez mais passou a ser utilizada para produzir inferéncias acerca de dados
verbais e/ou simbdlicos. Ainda segundo a autora, a analise de conteldo se caracteriza com
base na mensagem que responde as seguintes perguntas: O que fala? O que se escreve? Com
que intensidade? Com que frequéncia? Que tipo de simbolos figurativos sao utilizados para
expressar ideias? E os siléncios? E as entrelinhas? E assim por diante, permitindo ao
pesquisador fazer inferéncias sobre qualquer um dos elementos da comunicacao.

Para Fonseca Junior, a analise de contetido organiza-se em trés fases cronoldgicas:

(1)Pré-andlise: consiste no planejamento do trabalho a ser elaborado, procurando
sistematizar as ideias iniciais com o desenvolvimento das operacfes sucessivas,
contempladas num plano de andlise; (2) Exploracdo do material: refere-se a analise
propriamente dita, envolvendo operagdes de codificagdo em funcdo de regras
previamente formuladas. Se a pré-anélise for bem sucedida, esta fase ndo é nada
mais do que a administracdo sistematica das decisdes tomadas anteriormente; (3)
Tratamento dos resultados obtidos e interpretagdo: os resultados brutos séo tratados
de maneira a serem significativos e validos. (JUNIOR, 2012, p. 290).

Ainda segundo o autor, a analise de contetdo reflete-se em varios enfoques de
pesquisa dos mais diversos campos do conhecimento, como: psicologia, histéria e

comunicagéo, sendo de extrema importancia.

3.2 Pré-anélise
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Tendo em vista a necessidade da coleta de dados, foi realizado o procedimento de
printscreen? de cada foto postada. E gravados os videos com o auxilio de outro aparelho de
celular, para poder armazena-los para posterior analise, devido ao tempo que ficam
disponiveis as postagens no aplicativo, de até 24 horas, ap6s esse tempo sdo automaticamente
apagadas.

Vale ressaltar que devido a interferéncias externas na qualidade do audio gravado,
optou-se por padronizar os videos, retirando o audio de todos. Em vista que o objetivo da
analise ndo sdo os audios, ndo sendo uma analise semiotica ou semantica, e sim analisar o
contetido das postagens com base na comunicacao de marketing.

Sendo assim, foram coletadas as postagens no periodo de um més, entre as datas de 01
de abril a 30 de abril de 2016.

3.3 Marca Lanca Perfume

A marca Lanca perfume, segundo dados do site®, pertencente ao grupo La Moda, que
atua no mercado téxtil ha 28 anos. A marca surgiu em 2006 por meio de uma mudanca ousada
no posicionamento da empresa, em busca da conquista de um novo mercado: fashion
feminino. A Langa Perfume tem uma nova percep¢do da moda feminina: traz para seus
produtos atitude, sensualidade e ousadia.

Veste uma mulher cheia de atitude, com pecas conectadas as tendéncias de moda,
modelagens que valorizam o corpo, acabamentos diferenciados e qualidade indiscutivel.
Surpreendendo sempre, e com muita ousadia, assim descrita, a “Lanca Perfume esta presente
em todo o territorio nacional e reescreve a historia do luxo no Brasil a cada temporada”.
Ainda segundo o site, é descrita como uma marca com muita originalidade e uma capacidade
criativa no “high level ”, a Lanca Perfume vai além de traduzir tendéncias e estilos. “Ela

traduz o que a mulher é, onde a mulher quer chegar: poderosa e nas alturas”.

3.4 Marca Morena Rosa

2 Captura de imagem da tela do computador, contendo as informacdes necessarias para compor a pesquisa.
3 Site da Marca. Disponivel em: http://www.lancaperfume.com.br/ acesso em: 24/04/2016.
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Segundo dados retirados do site* da marca, a Morena Rosa é inspirada no dinamismo
do universo feminino e na exuberancia da natureza; “Essa marca representa a sofisticacao, a
sensualidade e a alegria da mulher brasileira”.

Complementada pelas linhas Beach e Shoes, permite a composicdo de looks
completos, com roupas, sapatos, acessorios e moda praia, para acompanhar todos 0s
momentos do universo feminino. “Encantadora e feminina por natureza, a marca traz a

esséncia da mulher brasileira em todas as suas cole¢des”.

4 Site da Marca. Disponivel em: http://www.morenarosa.com.br/ Acesso em: 24/04/2016.
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4. ANALISES

A analise baseia-se no P de promocao de marketing, identificando quais elementos as
marcas estdo utilizando em suas postagens e, posteriormente, comparando as postagens das
duas marcas.

Os elementos mais utilizados pelas empresas para a comunicagdo com o mercado, de
acordo com Kaotler (2007) sdo: propaganda, promocao de vendas, relagdes publicas, venda
pessoal e marketing direto.

A marca Morena Rosa teve um total de trés videos e cinco fotos postadas no periodo

de andlise e a Lanca Perfume um total de quatro videos e quatro fotos.

Quadro 1- Total de video e fotos postados.

MARCA VIDEOS FOTOS
Morena Rosa 03 05
Lanca Perfume 04 04

Fonte: Autora

4.1 Categorias de analise

A técnica utilizada na pesquisa é a de categorizacgdo, sendo divididas em categorias e
subcategorias. As categorias partem do principio das defini¢cbes e do segmento de promocao
do marketing, sendo elas: propaganda, promoc¢éo de vendas, relacdes publicas, venda pessoal

e marketing direto. Como mostrado no quadro 2 com base nos conceitos de Kotler (2007)

Quadro 2 - Categorias de analise.

Propaganda Qualquer forma paga de apresentacdo e promogao nao pessoais
de ideias, bens ou servigcos com um patrocinador identificado.

Promocao de Vendas | Incentivos de curto prazo para estimular a compra ou a venda de
um produto ou servico
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RelacGes Publicas Desenvolvimento de boas relagdes com os diversos publicos da
empresa pela obtencdo de publicidade favoravel, construcdo de
uma boa imagem corporativa e administracdo ou contencdo de
boatos, historias ou eventos desfavoraveis.

Venda Pessoal Apresentacdo pessoal feita pela forca de vendas da empresa com
0 propdsito de realizar vendas e desenvolver relacionamentos
com os clientes.

Marketing Direto Contatos diretos com consumidores individuais cuidadosamente
definidos como alvo, com o objetivo de obter resposta imediata e
cultivar relacionamentos duradouros.

Fonte: KOTLER (2007).

A partir das categorias, houve a necessidade de criar subcategoria relacionadas ao
contexto da moda, para assim, melhor analisar os videos, sendo elas: evento, editorial,
making of, produto, utilizacio de influéncia de pessoa famosa. Conforme caracterizado no

quadro 3.

Quadro 3: Subcategorias de analise.

Evento Pode ser um evento em que a marca esta participando ou
patrocinando. Pode ser também organizado por ela, como
evento de langamento de nova colegao de roupas.

Editorial Editorial de moda, onde as marcas tiram fotos com a nova
colecdo de roupas.

Making of Os bastidores de um evento ou um editorial.

Produto Onde as marcas exibe um produto, neste caso, através de

uma foto ou video.

Influéncia de pessoa | Quando uma pessoa famosa, atriz, blogueira, ou modelo fala
famosa da marca ou mostra o look usado da marca.

Fonte: A autora.

4.2 Postagens de video marca Morena Rosa.

4.2.1 Postagem de video 1: Prémio Geracéo Glamour.

Postagem de video no aplicativo Snapchat da marca Morena Rosa, dia 31 de mar¢o de
2016, coletada em 01 de abril de 2016.
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4 5 6

Figura 6 - Sequéncia de imagens de video da marca Morena Rosa.
Fonte - autora.

O video foi gravado e postado durante a segunda edi¢do do prémio Geracdo Glamour.
Evento promovido pela revista Glamour, que celebra as mulheres que mais se destacaram em
sua area. No video, mostra-se primeiramente o rol de entrada, os musicos que tocavam e a
desenhista que fazia posters durante o evento. Também destacou a blogueira de moda Camila
Coelho, que mandou um beijo para as seguidoras da marca.

Ao analisar o video, percebe-se a existéncia de elementos de promogdo como:
Relagdes publicas, sendo que as atividades de relages publicas incluem eventos, Kotler
(2007).
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A partir disso, pode-se constatar as subcategorias: evento, que pode ser organizado
pela marca, ou estar apenas participando. Neste caso do video, sendo a premiacdo da revista
Glamour, onde a marca foi convidada a participar.

A participacéo da blogueira de moda Camila Coelho® no video, também caracteriza-se
como subcategoria, sendo influéncia de pessoa famosa, ja que a marca usa de sua imagem e

influéncia para conquistar consumidores que séo seguidores ou simpatizantes dela.

4.2.2 Postagem do video 2: Desfile com parceria com estilista Reinaldo Lourenco.

Postagem do video no aplicativo Snapchat da marca Morena Rosa, dia 26 de abril de
2016. Coletada dia 27 de abril de 2016.
O video mostra um desfile da marca que conta com parceria do estilista Reinaldo

Lourenco.

Preparacio para o desfile de logo mais

. il . N - - : . Recado do Reinaldo Lourenco sobre

> Camila Figueiredo Coelho €é blogueira de moda e maquiadora brasileira, e possui um canal no YouTube.
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10 11 12

Figura 7- Sequéncia de imagens de video do desfile da marca, em parceria com o estilista Reinaldo Lourenco.
Fonte - autora.

O video realizado pela marca, mostra o local onde ocorrera o desfile, logo ap6s, o
estilista Reinaldo Lourenco® fala sobre sua parceria com a marca, é destacado também o
estilista juntamente com diretor de marketing da Morena Rosa. No video, o diretor fala e
mostra a sandalia exclusiva do desfile.

Antes de iniciar o desfile a marca mostra os convidados chegando, ressaltando sempre
as pessoas famosas que chegam no evento. A marca também destaca os brindes que os
convidados ganham, ndao mostrando o que seja, apenas com a legenda “o que sera?” deixando
a davida para seus seguidores. E por fim, € mostrado o desfile, o propoésito do evento.

No video podemos observar elementos de promocao, como: promocao de vendas,
sendo incentivo de curto prazo para estimular a compra de um produto, Kotler (2007).
Atraves disso, caracterizamos a subcategoria evento, sendo o desfile, orgazinado com o
objetivo de mostrar o produto, outra subcategoria, neste video, no caso as pecgas de roupas. E
também a subcategoria making of, pois mostra os bastidores do desfile.

A subcategoria influéncia de pessoa famosa pode ser destacada também, ao mostrar
os convidados famosos participantes do evento, como a atriz Fiorella Mateis’, mostrada no
video com o intuito de que sua imagem e influéncia aumentem o prestigio da marca. A
jornalista Giuliana Campos® da revista Quem Acontece também aparece falando sobre o

desfile.

® Estilista de moda brasileiro.
" Fiorella Gelli Mattheis é uma atriz, modelo e apresentadora brasileira.
8 Jornalista brasileira.
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4.2.3 Postagem do video 3: Desfile de langcamento da nova colecéo verao/2017

Postagem de video no aplicativo Snapchat da marca Morena Rosa, dia 28 de abril de
2016, coletada dia 29 de abril de 2016.

O video mostra o evento denominado Fashion Experience, onde acontece o
lancamento da colecdo verdo/2017 da marca. Desenvolvido exclusivamente para os maiores
parceiros do grupo, no qual ocorreu desfile, show e premiagao para “top clientes”, conforme

denominado pela marca.

Nosso mestre de ceriménias Murilo Rosa
Com nosso presidente Marcelo Lima

Figura 8 - Sequéncia de imagens de video do evento Fashion Experience.
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Fonte - autora.

No video, a marca mostrou partes da apresentacdo da cerimoénia de divulgacdo, do
lancamento da colecdo verdo/2017. Que foi realizada pelo ator Murilo Rosa®. Mostrou-se
também o desfile com as pecas da colegéo.

No video observa-se elementos de promog¢do, como promocao de vendas, incentivo
de curto prazo para estimular a compra de um produto, Kotler (2007) através da comunicacao
com informacgfes da marca e do produto. E venda pessoal, que inclui apresentacbes do
produto.

E as subcategorias encontradas sendo, o evento, que tem por objetivo divulgar os
novos produtos da nova colecdo verdo/2017. O destaque dado ao apresentador do evento, 0
ator Murilo Rosa, configura-se na subcategoria de influéncia de pessoa famosa, ja que
utilizaram-se de sua imagem e prestigio. Sendo também mostrado em um momento do video
a legenda “Murilo Rosa ama Morena Rosa”, fazendo analogia com o sobrenome dele ao nome

da marca.

4.3 Postagem de fotografias da Marca Morena Rosa.

Postagens de fotos no aplicativo Snapchat da marca Morena Rosa, dia 29 de abril de
2016. Coletada no dia 29 de abril de 2016.
As fotos foram tiradas no evento Fashion Experience promovido pela marca para o

lancamento da colecéo verdo/2017.

9 Murilo Araljo Rosa é um ator brasileiro.
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rwwdados chegando e posando

4 5

Figura 9 - Sequéncia de fotografias da Marca Morena Rosa.
Fonte — autora.

Na primeira foto percebe-se que a marca quis mostrar os convidados chegando e
tirando fotografias no painel backdrop, em que aparece o nome da marca, mostrando sua
satisfacdo em estar no evento e prestigiar a marca.

Na segunda fotografia, aparece uma modelo com a roupa da colecdo, com o foco mais

aproximado para mostrar detalhes do produto, sem legenda, somente a foto.
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Na terceira fotografia, a marca mostra a modelo Isabeli Fontanal® sendo maquiada; na
legenda hd seu nome no aplicativo Snapchat, o que é bastante comum ser feito, como
“divulgag@o” do nome da pessoa para que possa ser adicionada.

Ja na quarta fotografia a marca destaca as duas modelos famosas, Isabeli Fontana que
aparece novamente, agora junto com Fernanda Tavares'!

Nas fotografias postadas, caracterizam-se elementos de promo¢do como promocéao de
vendas, incentivo a curto prazo para estimular a venda de um produto, Kotler (2007). Através
da comunicacdo de informacdo da marca e do produto, no caso aqui configurado como as
pecas de roupas. E venda pessoal, apresentacdo pessoal feita com o propdsito de realizar
vendas, incluidas em eventos, Kotler (2007).

Observados através das subcategorias, evento, o desfile em si, que pode ser realizado
pela marca ou estar participando. O produto, através das pecas de roupas mostradas nas fotos.
E a subcategoria influéncia de pessoas famosa, através do uso da imagem das modelos
famosas Isabeli Fontana e Fernanda Tavares, com o0 objetivo de aumentar o prestigio do

evento.
4.4 Postagens de video marca Lanca Perfume
4.4.1 Postagem do Video 1: Editorial de moda.
Postagem de video no aplicativo Snapchat da marca Lanca Perfume, dia 04 de abril de

2016, coletada no dia 04 de abril de 2016.

O video mostra uma secédo de fotos feitas em Verona, na Italia.

10 |sabeli Bergossi Fontana é uma supermodelo e atriz brasileira.
11 Fernanda Tavares é uma modelo brasileira
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Figura 10 — sequéncia de imagens de video da Marca Lancga Perfume em Verona, Itélia.
Fonte: - autora.

No video percebe-se que a marca tem o intuito de mostrar como funciona os bastidores
de um editorial de moda, desde o local da filmagem até a equipe por tras das cameras. No
inicio do video o diretor de marketing e vendas da marca explica o lugar onde estdo, em
Verona na Italia e como esta ocorrendo o editorial. Em seguida é mostrado o cenario aonde é
fotografado e a equipe de filmagem.

No video podem ser encontrados elementos de promocéo de vendas, pois comunica

informacdes da marca e dos produtos em um determinado prazo para estimular a venda, que
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inclui exibicdes e demonstracdes, Kotler (2007). Sendo que estd mostrado as pecas de roupas,
que podem gerar o desejo de compra.

Abrange as subcategorias como o editorial de moda propriamente dito, sendo a
maneira como as fotos sdo tiradas. Making of, pois é mostrado como funciona os bastidores
do editorial. E também a subcategoria produto, no caso, as roupas mostradas.

Nota-se que em um determinado momento do video é mostrado o renomado fotdgrafo
de moda Tavinho Costa e escrito seu nome na legenda, 0 que pode ter ser empregado na

subcategoria influéncia de pessoa famosa, com o objetivo de dar mais prestigio a marca.

4.4.2 Postagem do video 2: Sessdo de fotos em Mildo

Postagem do video no aplicativo Snapchat no dia 06 de abril de 2016 e coletado no dia
07 de abril de 2016.
O video mostra mais uma sessdo de fotos da cole¢do de verdo da marca Lanca

Perfume, agora em Mildo.

LF parando o rdogiio em Mo 9 #
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Figura 11- sequéncia de imagens de video da marca Langa Perfume, em Mil&o.
Fonte: autora.

Neste video a marca mostra os bastidores de um editorial de fotos para a revista da
Lanca Perfume. Poder ser encontrado o elemento de promoc¢ao de vendas, pois comunica
informagdes da marca e dos produtos em um determinado momento para estimular a venda,
que inclui exibicdes e demonstragdes, Kotler (2007). Sendo que estd mostrando as pecas de
roupas, que podem gerar o desejo de compra.

Seguindo 0 mesmo objetivo de outros videos, a marca divulga o cenario onde estéo,
como esta ocorrendo as fotos, e a rotina da equipe, o que pode ser caracterizado na
subcategoria como making of.

Pode ser percebido que a marca utiliza-se destes componentes para gerar uma
aproximacdo e empatia com os seguidores, que ficam informados sobre o que a marca esta

fazendo e produzindo.

4.4.3 Postagem video 3: Fotos para a revista Lanca Perfume

Postagem do video no aplicativo Snapchat dia 14 de abril de 2016 e coletado no dia 15

de abril de 2016. O video mostra fotos para a revista Lanca Perfume.
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Figura 12 — sequéncia de imagens de video da marca Langa Perfume para Revista.
Fonte — a autora.

Neste video poder ser encontrado elementos de promocao de vendas, em vista que
passa informacGes do produto. Pode ser observado que a marca segue a mesma linha de
postagens, neste video através das subcategorias de make off e editorial de moda, a marca
tem o intuito de mostrar o cenario onde estdo sendo feitas as fotos, os profissionais que estdo
envolvidos, como a fotografa e a modelo que sdo mostradas no video e falam como esta sendo

participar do editorial.
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4.4.4 Postagem video 4: Desfile Lanca Perfume Summer/2017

Postagem de video no aplicativo Snapchat no dia 28 de abril de 2016 e coletado no dia
29 de abril de 2016.
O video foi postado durante o desfile, que mostra o langamento da colecéo verao/2017

da marca.

Figura 13 — Sequéncia de imagens de video da marca Lanca Perfume, langamento Summer 2017.
Fonte — autora.

Neste video a marca quis mostrar o desfile de lancamento da colecdo verdo/2017.
Nele, pode ser encontrado os elementos de promocdo como: promoc¢do de vendas, tendo
atuacdo do marketing por um tempo determinado, visando estimular o contato e experiéncia
do consumidor com o produto, para gerar intencdo de compra.

Antes de iniciar o desfile, o video mostra o cenario onde acontece e depois as
modelos desfilando. Nota-se que a marca focou em mostrar aos seguidores as pecas de
roupas, categorizadas na subcategoria produto, ndo mostrando tanto dos bastidores, mas sim
do desfile.

4.5 Postagem de Fotografias da marca Lanca Perfume

As fotos foram postadas pela marca durante o editorial para a revista da Lanca
Perfume. Dia 14 de abril de 2016 e coletadas no dia 15 de abril de 2016.
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Figura 14 — sequéncia de fotografias da marca Lanca Perfume.
Fonte: autora.

Na primeira foto mostra a modelo que participa das fotos e em seguida mostra
algumas pecas da colecdo e o cenario onde esté ocorrendo o editorial.

Nas fotografias mostradas pode ser encontrados elementos de promocédo de vendas,
através de informacgdes da marca e do produto, em um determinado prazo, com intuito de
estimular a compra, Kotler (2007).

A partir disto encontram-se as subcategorias de editorial de moda, em relacdo as
fotos tiradas. Making of, pois mostra os bastidores do editorial e o produto, sendo que

contem fotos que aparece somente a pega de roupa.

6. Comparacao das postagens das duas Marcas

A partir da analise das postagens dos videos e fotos das marcas Morena Rosa e Lanca
perfume, pode ser observado que, quantificadamente, a Morena Rosa teve mais fotos postadas
no periodo de andlise, tendo um total de cinco fotos. A Lanca Perfume um total de quatro
fotos. Em relacdo aos videos postados, a Morena Rosa teve um total de trés e a Lanca

Perfume quatro videos.

Quadro 2- Total de video e fotos postados.

MARCA VIDEOS FOTOS
Morena Rosa 03 05
Lanca Perfume 04 04

Fonte: Autora
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A marca Lanca perfume teve uma frequéncia maior de postagens, durante o periodo de
analise, nos dias 04, 06, 14 e 28 de abril de 2016. Sendo a maioria de suas postagens durante
o0 dia, somente a postagem do dia 28 de abril de 2016 que ocorreu a noite, quando aconteceu o
evento de lancamento da colecdo Verdo/2017 da marca.

A marca Morena Rosa teve uma frequéncia menor de postagens durante o periodo de
analise, nos dias 31 de marco, coletada no dia 01 e nos dias 26 e 28 de abril de 2016. Todas as
suas postagens foram realizadas a noite.

Observou-se que a marca teve a intencdo de mostrar para seus seguidores em suas
postagens, durante o periodo de analise, os desfile realizados pela marca e também como
funcionam, atraves do making of. Mostrou também os bastidores do evento em que era
convidada da revista Glamour.

Possivelmente utilizou-se desta tatica para que seus seguidores tenham uma maior
aproximacdo com a marca, criando assim também um posicionamento positivo na mente dos
consumidores, atraves da empatia gerada.

A marca Lanca Perfume também seguiu esta linha, mostrando mais o “dia-a-dia” da
marca. Mostrou os desfiles promovidos e como funcionava seus bastidores, através do making
of. Porém ndo manteve seu foco somente nos desfiles, a marca optou por mostrar também os
editoriais de moda e as fotos tiradas para a revista da Lanca Perfume.

Mostrou também os bastidores de como funciona um editorial, possivelmente com o
mesmo objetivo da marca Morena Rosa, que € gerar uma maior aproximacao dos seguidores
com a marca, criando assim uma maior empatia, pois os seguidores gostam de acompanhar o

gue a marca esta fazendo.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo da pesquisa teve como intuito analisar, com base na promocdo de
marketing, a comunicacdo das marcas Morena Rosa e Langa Perfume com seus
consumidores, através do aplicativo Snapchat. Desta forma, desenvolveu-se a pesquisa com
base nos conceitos apresentados sobre o tema e, no decorrer da mesma, foi realizada a analise
dos contetdos das postagens, através da abordagem quantitativa e qualitativa e por categorias
de analises.

Compreendeu-se a partir da pesquisa, que as marcas tém conhecimento sobre o
potencial do aplicativo Snapchat, mesmo sendo ainda uma plataforma nova de comunicacao.
Verificou-se que as marcas podem, através dele, obter uma maior aproximacdo com seus
seguidores, pois suas postagens sdo feitas em tempo real, diferentemente de outras redes
sociais, como o Facebook e o Instagram, por exemplo, aonde as postagens, como fotos e
videos, podem ter sido tiradas ou gravadas no momento ou j& ha algum tempo.

Porém, vale ressaltar que no Snapchat ndo h4 como mensurar o0 engajamento, pois ndo
ha “curtidas”, comentarios ou compartilhamento. Nele ha a opcéo de tirar um printscreen da
postagem e também conversar no chat para bate-papo; mas essas informacdes s6 aparecem
para quem realiza a postagem.

Apesar das marcas terem conhecimento do alcance de publico adquirido pelo
aplicativo, as duas marcas Morena Rosa e a Lanca Perfume, ainda ndo realizam postagens
com frequéncia. No periodo de analise foram poucas as postagens feitas em relacdo a outras
marcas que postam diariamente.

As marcas também ndo postam contetdo diversificado em seus videos ou fotos,
geralmente seguem o mesmo padrdo de postagens de desfiles e editorial de fotos. Também
ndo utilizam-se do aplicativo para realizar promog¢des ou sorteios, 0 que muitas marcas ja
fazem e vem gerando resultado satisfatorio.

E valido também relatar que a presente pesquisa apresentou algumas limitacdes, sendo
necessario gravar os videos com outro aparelho de celular para armazena-los, devido ao
tempo em que permanecem disponiveis no aplicativo, de até 24 horas apds a postagem. Para
assim analisa-los posteriormente, o que pode vir a atrapalhar a qualidade da imagem e som.

A pesquisa nao é definitiva, podendo posteriormente ser realizado novos estudos sobre

0 aplicativos Snapchat.
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