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Resumo: Todo produto, por mais eficiente que seja, para ser colocado no
mercado, precisa de uma estratégia de Marketing e s6 depois de muita
informagao e comprovacao da veracidade dos fatos expostos sobre o mesmo
¢ que se percebera sua aceitagdo atraindo o publico-alvo. O Marketing
Pessoal ¢ fundamental para focar mais nessa parte do nome e na imagem
profissional usando uma boa comunicagao e vestimenta adequada, postura,
conhecimento sobre seu trabalho e habitos assim com todos estes pontos
pode se dizer para ter de obter um Marketing Pessoal excelente. Este artigo
foi baseado em uma pesquisa bibliografica, livros, artigos e sites.

Palavras-Chave: Marketing, Marketing Pessoal, desenvolvimento e
estratégias profissionais.

1 Introducao

O Marketing Pessoal define-se como conjunto de agdes e
objetivos estratégicos, para alcangar o sucesso pessoal e profissional, sem
perder de vista as atitudes e os comportamentos que conduzem a uma
trajetoria, que vai caracterizar tanto o ambito pessoal, quanto o profissional

¢ as qualidades e habilidades do individuo € que irdo promover atitudes
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favoraveis a realizacdo dos seus proprios objetivos de vida (SAMPAIO,
2015).

Em meados da década de 80, este tema era conhecido como
etiqueta social, por se restringir apenas a alta sociedade. A partir da década
de 90 desintegrou-se e passou a ser conhecido como Marketing Pessoal
(HANSEN e BOER, 2004 apud BARBOZA; ALVES, 2007).

Para conceituar as agoes de Marketing Pessoal, faz-se necessario
a compreensao do que seja marketing. Este conceito surgiu da necessidade
dosmercados se adaptarem as constantes mudancas. Trata-se essencialmente
de atividade organizacional que busca satisfazer necessidades de clientes.

Para Kotler (2000) existem inimeros conceitos e defini¢cdes

atribuidos ao marketing:

Marketing ¢ a fungdo empresarial que identifica necessidades
¢ desejos insatisfeitos, define ¢ mede sua magnitude e seu
potencial de rentabilidade, especifica que mercado-alvo serdo
mais bem atendidos pela empresa, decide sobre produtos,
servigos e programas adequados para servir a esses mercados
selecionados e convoca a odos na organizagdo para pensar no
cliente e atender o cliente. (KOTLER, 2000. p. 57).

2 O que é marketing pessoal?

Marketing pessoal ¢ uma ferramenta usada para promocgao
pessoal, de modo a alcangar o sucesso. E uma estratégia usada para vender
a imagem, ¢ influencia a forma como as outras pessoas olham para quem
a utiliza.

Na maior parte das ocasides, esta expressao ¢ usada para designar
um modo de se expressar, que contribui para o alcance de um determinado
objetivo, como conseguir um emprego, por exemplo.

O Marketing Pessoal ¢ muito procurado por pessoas que buscam
entrar no mercado de trabalho, ¢ ¢ uma forma de diferenciacao de todos
os outros. Assim, em entrevistas de emprego, o marketing pessoal assume
uma importancia vital, porque o candidato ao emprego tem que saber como

SC€ expressar.
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O Marketing Pessoal capacita a pessoa a alterar a sua postura,
imagem e conduta. Um individuo deve saber mostrar que é confiante, tem
capacidades especificas, tem valor, e que pode contribuir para o crescimento
da empresa.

Além disso, deve conseguir revelar a capacidade de aprender,
a iniciativa, ¢ a inteligéncia emocional para lidar e se relacionar com
outras pessoas. E importante apresentar o que se sabe, na qual o Marketing
Pessoal e profissional estd relacionado, sendo fundamental saber
demostrar no contexto laboral diante as caracteristicas como bom senso,
responsabilidade, capacidade de lideranga, maturidade, otimismo, empatia,
¢tica, integridade, persisténcia, paciéncia, etc.

A capacidade de comunica¢do ndo significa falar muito, mas
falar o suficiente para que os outros entendam o que esta dizendo. Em
muitas ocasiodes, o processo de comunicacdo tem dois sentidos, e por isso,
também é muito importante saber ouvir.

A postura profissional adequada sabendo ser sério quando a
situagdo exige seriedade. E importante saber se comportar em um contexto
profissional, agindo de acordo com a sua fun¢@o e dentro da expectativa dos
seus superiores. Quanto aos cuidados com a aparéncia, adaptar a forma de
se vestir, de acordo com o contexto em que se esta inserido. Ter o cuidado
de saber se vestir, ndo adotando um estilo formal em contextos informais,
passando a imagem que ndo se importa ¢ ndo segue regras e estilos formais
em contextos informais, intimidando e podendo passar uma imagem de
superioridade.

Referente a criatividade e inova¢dao mostrar disponibilidade
e sugerir ideias que contribuem para resolugdo de problemas. Isto pode
acontecer no contexto do trabalho ou pessoal, sabendo como ajudar amigos
quando eles precisam.

Por fim, humildade nao se considerar melhor que os outros ¢ nao
tentar promover a sua imagem de uma forma agressiva e forgada perante
outros. Quem faz isso, passa a imagem de arrogancia e acaba prejudicando

o seu Marketing Pessoal.
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3 Objetivo geral

Analisar como as técnicas de marketing pessoal podem auxiliar
o individuo na constru¢do de sua carreira profissional, aconselhando
com métodos positivos, negativos e exemplos para que execute bem a

ferramenta para o desenvolvimento pessoal.
4 O que se faz?

Ha algumas estratégias para quem estd pensando em montar
seu Marketing Pessoal. E importante ter foco nas pessoas & sua volta, ter
postura, demonstrar confianga, profissionalismo, paciéncia, a fim de ser
uma pessoa bem comunicativa e receptora.

Na parte de Networking, planejar algo bacana, de forma a
enfatizar a identidade, em relacdo as experiéncias em eventos, palestras,
lives que se tenha participado na intencdo de apresentar para seu cliente as
melhores opgdes de trabalho na forma de ajuda-lo em seu negocio.

Além de se apresentar e passar uma boa imagem, € necessario o
individuo ter seu proprio autoconhecimento (quem sou eu?), porque assim
vai fazer com que tenha uma conexdo maior para atingir seu objetivo, da
mesma forma que também ira fazer refletir toda a trajetoria desde o inicio
até a parte em que chegou, ocorreu o crescimento ¢ a dedicagdo por esse
trabalho. Pravaler S/A - Todos os direitos reservados — correspondente
bancario do Banco Andbank (Brasil) S.A., BV Financeira S.A. e QI
Sociedade de Crédito Direto S.A.

4.1 Como se faz?

Depois de toda parte inicial, de como apresentar a imagem € o
profissionalismo para o publico, existem breves dicas de como colocar em
pratica o Marketing Pessoal. Pravaler S/A - Todos os direitos reservados —
correspondente bancario do Banco Andbank (Brasil) S.A., BV Financeira
S.A. e QI Sociedade de Crédito Direto S.A.
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4.4.1 Construa o seu departamento de marketing

Independentemente se trabalha sozinho ou nao, explore trabalhar,
montar o proprio departamento de Marketing. Desenvolva contetudos
interativos para trabalhar com seus clientes, participe de eventos, palestras,
lives falando sobre o mercado e¢ a imagem profissional trazendo também
conhecimento para o seu Marketing Pessoal. Pravaler S/A - Todos os
direitos reservados — correspondente bancario do Banco Andbank (Brasil)
S.A., BV Financeira S.A. e QI Sociedade de Crédito Direto S.A.

4.4.2 Conheca o depoimento dos clientes

E interessante explorar o lado dos clientes, saber sua opinido e
0 que acham a respeito, além de ter um contato direto com eles, tirar print
das mensagens positivas, comentarios e postagens nas redes sociais porque
¢ uma forma de motivagdo, aumentando a credibilidade para o Marketing
Pessoal. Pravaler S/A - Todos os direitos reservados — correspondente
bancario do Banco Andbank (Brasil) S.A., BV Financeira S.A. ¢ QI
Sociedade de Crédito Direto S.A.

4.4.3 Crie um blog e produza artigos

Criar um blog vai enriquecer a imagem profissional, porque se
ird escrever varios textos sobre as experiéncias, demonstrando abertamente
aquilo que se admira e compartilhando ndo s6 com o publico, mas diversas
pessoas, que tenham o mesmo intuito profissional que se aborda. Pravaler
S/A - Todos os direitos reservados — correspondente bancario do Banco
Andbank (Brasil) S.A., BV Financeira S.A. e QI Sociedade de Crédito
Direto S.A.
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4.4.4 Utilize as redes sociais

Considerando que a maioria do mundo ¢ usuario das redes
sociais, além de ser um meio de comunicagao pratico e rapido tendo varias
utilidades. O publico acompanha diversos trabalhos nas redes sociais, isso
significa que também tera que estar presente nelas. Usar as redes sociais,
buscar conteudos legais e interativos que o publico goste vai ser um grande
caminho, pois vai criar uma proximidade com eles, fortalecendo seu
trabalho de Marketing Pessoal. Pravaler S/A - Todos os direitos reservados
— correspondente bancario do Banco Andbank (Brasil) S.A., BV Financeira
S.A. e QI Sociedade de Crédito Direto S.A.

4.4.5 Monte seu portfolio ou curriculo

Ter um portfélio ¢ uma pasta enorme de trabalhos anteriores,
do que ja se produziu basicamente contendo varias coisas: historico
profissional, trabalhos, fotos, textos, artigos, pinturas etc. Também se pode
compartilhar nas redes sociais, pois s30 uma parte para mostrar as pessoas
ao redor. Pravaler S/A - Todos os direitos reservados — correspondente
bancario do Banco Andbank (Brasil) S.A., BV Financeira S.A. e QI
Sociedade de Crédito Direto S.A.

4.4.6 Conte historias

Criar narrativas faladas ou escritas ¢ outra forma de fazer com
que o Marketing Pessoal se conecte com o publico. Ser criativo, criar
um canal no Youtube se for uma pessoa mais desinibida e extrovertida.
Pravaler S/A - Todos os direitos reservados — correspondente bancario
do Banco Andbank (Brasil) S.A., BV Financeira S.A. e QI Sociedade de
Crédito Direto S.A.
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4.4.7 Participe de eventos

Os eventos, por serem de diversos ramos e terem diversos
assuntos, traz-nos um aprendizado e estudo muito grande. Em relagdo ao
trabalho de Marketing Pessoal, tenha isso em maos, para compartilhar as
experiéncias e conhecimentos ao publico. . Pravaler S/A - Todos os direitos
reservados — correspondente bancario do Banco Andbank (Brasil) S.A.,
BV Financeira S.A. e QI Sociedade de Crédito Direto S.A.

4.4.8 Faga parcerias

Buscar parcerias com colegas de trabalho do convivio social,
pode-se compartilhar experiéncias, produzir contetdo, servico em
conjunto, dando uma aparéncia melhor e mais trabalhada também (sem ter
s6 um quebrando a cabega). . Pravaler S/A - Todos os direitos reservados —
correspondente bancario do Banco Andbank (Brasil) S.A., BV Financeira
S.A. e QI Sociedade de Crédito Direto S.A.

4.3 Exemplo a seres evitados

Fundamental para quem deseja estar ligado em novas
oportunidades e crescer na carreira, o marketing pessoal ¢ uma agdo que
levanta uma série de questdes entre os profissionais mais ambiciosos.
Essencial para progredir e evoluir, esse tipo de autopromocao pode ser
uma grande cilada para quem nao sabe como se comportar adequadamente
ja que, em muitos casos, a adogao de uma postura equivocada pode acabar,
fazendo com que um profissional seja visto como um verdadeiro chato
no mercado; deixando de ser considerado em futuras oportunidades,
justamente, em fungdo dos esforgos para se destacar.

Para que esse ndo seja o caso, na busca de uma carreira cada vez
mais promissora e bem-sucedida; confira, a seguir, quatro pontos especiais
para levar em conta na hora de fazer o seu marketing pessoal — e que podem

aproxima-lo ainda mais do topo das listas de profissionais que se destacam
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na hora da sele¢ao para uma nova oportunidade:

4.3.1

432

433

434

4.3.5

Nao minta compartilhe suas realizagdes reais e nunca minta
para se promover. Além de a mentira pode transparecer na sua
fala, ela também pode fazer com que vocé se dé mal em novas

oportunidades para as quais nao esta, realmente, preparado.

Nao minta compartilhe suas realizagdes reais e nunca minta
para se promover. Além de a mentira pode transparecer na sua
fala, ela também pode fazer com que vocé se dé mal em novas

oportunidades para as quais nao esta, realmente, preparado.

Fale o necessario seja direto e objetivo na hora de falar sobre
suas proprias qualidades, e evite discursos prolongados demais.
Esse tipo de erro esta entre os que mais contribuem para definir

um novo responsavel profissional.

Evite improvisos prepare-se para ocasides de networking e
encontros profissionais, e tenha uma espécie de roteiro curto
e objetivo para apresentar a si as suas principais qualidades e
competéncias — evitando confusdes ou muita demora na hora de

fazer o seu marketing pessoal.

Aspecto negativo no relacionamento de marketing nas relagdes
comerciais de varejo, esses desdobramentos se manifestaram de
diversas formas. Algumas situa¢des concretas presenciadas sao

interessantes para exemplificar.

Situagdo 1 - E final de més. A fila do agougue esta longa. Um

cliente, tentando disfarcar, entrega um papelzinho para o atendente do

acougue. Enquanto o cliente faz suas compras, o atendente vai preparando

a carne dele, paralelamente ao atendimento dos clientes da fila. Quando

pergunto ao atendente se isso acontece sempre, ele meio sem graga, afirma:

18
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“ndo, ¢ porque ele me conhece e ja esta acostumado porque compra aqui
[supermercado] ha muito tempo” (OBS; FS).

Situagdo 2 — Ao ser indagado sobre seu relacionamento com
os clientes, o atendente do agougue do supermercado afirma: “E bom, eu
conhego muita gente”. [O fato de conhecé-los facilita seu trabalho?] “nem
facilita, nem dificulta. O problema é que pelo fato de conhecer, tem gente
que pede para por mais carne, quer que limpa muito a carne e a gordura
também deve ser cobrada”. [Como assim, por mais carne?] “Tem gente
que pede para pesar um tanto ¢ colocar mais um pouco depois de pesado”.
[Pedem isso diretamente para vocé?] “Nao, eles falam para caprichar na
pesagem” (FS).

Situagdo 3 - [O fato de conhecer os clientes facilita seu trabalho?]
A balconista da panificadora afirma: “as vezes facilita, as vezes ndo. [Por
qué?] Porque tem gente que aproveita [como assim, poderia me dar um
exemplo?] Tem gente que pede pra gente cobrar presunto Pife-pafe e
colocar Sadia, s6 porque conhece a gente acha que podemos fazer” (FP).

Alguns clientes se aproveitam das relagdes proximas
desenvolvidas com as empresas para se beneficiar de alguma forma. Nesse
caso, a amizade comercial deixa de ser uma vantagem para a empresa. O
relato abaixo ¢ um exemplo. “Eu estava atrasada com a escola da minha
filha, ai deixei para pagar a conta aqui depois. E por isso que eu gosto de
comprar aqui, eles ndo me apertam [no sentido de exigir prazo] para pagar”
(CS).

4.4 Exemplo positivo

Alguns exemplos positivos sobre o assunto em questao é também
reconhecimento, melhor aparéncia gerando um cuidado maior com sua
propria imagem, auto estima profissional e pessoal, otimizacao do trabalho
em grupo e alcance de metas, Melhor interagdo com patrdo e colegas de
trabalho, Desenvolvimento da confianga e coragem que faz com que a

pessoa consiga ter melhor performance e se tornar mais autodidata:
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e Confianca

» Relacionamentos profissionais/pessoais
* Reconhecimento

* Coragem

*  Autoestima

* Destaque

Isso também pode ser uma forma de destaque, que coloca para a
pessoa/empresa o algo a mais, que ela precisara para alcangar suas metas e
objetivos de uma forma “harmoénica” visando o cuidado e o melhoramento
de sua propria imagem. O Marketing Pessoal ¢ importante desde a
apresentacao de ideias, produtos, servigos, estratégias e tudo que envolve
o0 pessoal, até a hora de uma venda das mesmas.

Se vocé€ tem um negocio/empresa lembre-se de se preocupar
ndo s6 com seu marketing pessoal, mas também o de todos os integrantes,
ainda mais quem a representa de alguma forma, mantendo uma atencao

mais voltada para a parte comercial neste quesito.
4.5 O que se trata

Marketing pessoal ¢ de extrema importancia, pois se trata da
visao pessoal, ou seja, junto com um produto/trabalho vocé também vende
a sua imagem e ou de sua empresa que no caso esta ligado a vocé. E uma
estratégia composta por agdes cujo objetivo é qualificar a imagem de um
profissional e seus servi¢cos no mercado de trabalho para assim estar se
destacando de varias formas neste meio. Ndo se resume apenas a preocupar-
se com a aparéncia, mas também com a sua postura, comportamentos e
networking.

Marketing Pessoal deve ser uma prioridade na vida de qualquer
profissional, por isso deve ser estudada e trabalhada para ter uma melhor

visibilidade e o reconhecimento adequado.
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5 Analise de dados

O objetivo desse item ¢ relatar os resultados de uma Pesquisa de
Mercado através de um questionario com 10 perguntas e 32 participantes
via Google Forms. O intuito era levantar a questdo do conhecimento das
pessoas sobre o Marketing Pessoal (o que ¢é, caracteristicas etc). Logo
tivemos no geral a maioria mulheres (53,1%) na faixa etaria entre 18 e 20
anos (40,6%).

5.1 Perguntas

Vocé trabalha com marketing?

32 respostas

® sim
@ Nao

Na primeira pergunta observamos que a maioria nao trabalha com
Marketing Pessoal, cerca de 71,9%. Logo, mesmo que a pessoa trabalhe no
setor do Marketing Pessoal, pode ser que ela tenha algum conhecimento ou

que ja tenham visto algo sobre.
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Se sim, qual area?
12 respostas
Social midia
vendas
Vendas online
Analista de mkt
Empresa Junior Social Midia
Né&o Trabalho
Docéncia e Gestdo de Pessoas
Docéncia

Docente
Na segunda pergunta fala a respeito das pessoas que trabalham
na area do Marketing Pessoal, cerca de 7 respondentes, nas quais estdo
Socia Midia, Vendas, Vendas Online, Analista de Marketing e Docentes
(professores) da area. Logo, tendo essas pessoas que atuam na area do
Marketing Pessoal vao possuir um conhecimento maior do que as outras

pelo fato de terem essa experiéncia.

Vocé sabe quais sdo as caracteristicas do Marketing Pessoal?

31 respostas
0 desenvolvimento pessoal € uma estratégia de desenvolver sua marca pessoal e ganhar destague
N&o, mas acredito que seja um funcionario com qualidades para fazer parte da Empresa
Divulgar a si mesmo para melhor visibilidade de mercado;
A principal é passa uma imagem ideal de si mesmo, com agdes pessoais e profissionais.
Algumas.
N&o muito bem
Perseveranca
Né&o sei

Sim, o marketing pessoal € uma ferramenta para o desenvolvimento profissional.

Naterceira pergunta podemos observar um pouco o conhecimento
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das pessoas sobre o Marketing Pessoal, cerca de 6 pessoas. Logo, surge
uma curiosidade que uns dos respondentes diz que n3o possuia tanta
informagdo sobre o Marketing Pessoal, mas acabou chutando mais ou

menos o que seria, isso chamou muito nossa atengao.

Na sua opinido o gque o Marketing Pessoal faz em uma empresa?

31 respostas
Faz com que as pessoas se desenvolva para executar o trabalho com eficiéncia
Cuida da imagem da empresa e dos funcionarios
Endomarketing
creio que seja um conjunto de técnicas e estratégias que buscam valorizar a sua marca individual
Possibilita melhoria pessoal do individuo.
Divulga a empresa com base no publico alvo
N&o tenho a menor ideia
Auxilia as pessoas a desenvolverem sua marca

Um marketing cujo o objetivo € me ajudar a me destacar dentro da minha empresa

Na quarta pergunta tivemos bastante respostas interessantes
dentro do Marketing Pessoal e outras nem tanto. Logo, deu pra absorver
um pouco do conhecimento das pessoas, mesmo que nao tenham tanta

informacao sobre Marketing Pessoal.

Vocé ja viu ou participoularganizou alguma estratégia de Marketing Pessoal? Descreva.

31 respostas

Sim, entrar em contato com todas clientes que deixaram de comprar em nossa loja, e enviar mimos
néo cheguei nessa parte ainda

Acredito que ndo

Nunca participei

Néo voltado para o meu pessoal mas estou desenvolvendo na empresa Junior a marca por meio do
instagram

Nop
Ainda ndo
néo

Sim, oferecendo treinamento de M P nas organizagdes
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Sim.

Sim, ser uma otima professora &€ uma estratégia do marketing pessoal

Na quinta pergunta observamos que a maioria dos respondentes
ja tiveram a experiéncia de organizar\participaram de algum evento de
Marketing Pessoal ou que pelo menos ja viram algum evento. Logo, isso
mostra um lado da pratica das pessoas que realizaram alguma atividade de
Marketing Pessoal.

Vocé sabe trabalhar sua imagem para o Desenvolvimento Pessoal?
32 respostas

® Sim
® Niao
sim

Na sexta pergunta abordamos a questdo da imagem pessoal,
cerca de 50% disseram que sabem trabalhar sua propria imagem. Logo, ¢
importante saber trabalhar sua imagem mais voltado ao lado profissional,
para desenvolvimento de uma empresa\negocio, porque todos querem boas
pessoas para te atender em uma loja por exemplo, que tratem bem e com
respeito.
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Na sua opinido, qual a importancia da imagem pessoal nos dias atuals?

31 respostas

Importante, pg & a partir do modo como nos comportamos, nos vestimos e nos expressamos, as pessoas
a nossa volta formam suas impressdes sobre nds

Sua imagem representa seu valor, qualquer degradagdo que ha nela te atinge diretamente
Extremamente importante, sua imagem sdo 0 que as pessoas veem
vai além de transmitir sentimentos e mensagens

Ela possibilita engajamento e melhores chances do individuo ser indicado para vagas, essa indicacéo
possibilita confianca ao futuro chefe perante esse individuo.

A sociedade valoriza muito a imagem, muitas vezes mais do que a propria competéncia da pessoa. Por
isso investir na imagem € fundamental para quem precisa divulgar seu trabalho

Quase irrelevante pois hoje se trabalha no conceito de ser como vocé € pra vocé e nédo para outros

Para se destacar e sua marca ser mais vista pelas pessoas.

Muito importante para o desenvolvimento pessoal

Infelizmente, nossa sociedade ainda vive de imagens, de aparéncias, entdo é de extrema importancia
cuidar disso

Nao sei dizer

E muito relevante principalmente para vocé mostrar sua personalidade para a empresa suas capacidades e
habilidades e conhecimento sobre vocé mesmo.

Muito importante
A imagem pessoal é impartante, porque passa confianga a Empresa contratante
Destaque profissional

Depende da forma como ela é estabelecida, uma rede social construida a partir de um foco profissional
sera melhor bem vista quando comparada com uma rede social onde existe um contato pessoal com a

Na oitava pergunta observamos as diversas respostas interessantes
sobre a questdo da importancia da imagem pessoal nos dias atuais. Logo,

levanta a mesma logica da pergunta de cima.
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O gue voceé aconselharia para o setor comercial de uma empresa, para melhor desenvolvimento «
Marketing Pessoal?

31 respostas

Ndo sei dizer

Néo sei

Incentivar seus funciondrios a se cuidar e olhar para si mesmos

Estudo de persona para melhorar qualidades e atingir o publici alvo

Praticar o endomarketing

cuidar de sua imagem virtual, ser simpético e empético, aprender a trabalhar em equipe

Que os colaboradores desenvolta bem o autoconhecimento para que assim saiba quais pontos podem
melhorar e posteriormente focar em seus pontos fracos.

Contratar equipe especializada, divulgar por influenciadores digitais, fazer sorteio em rede social

Procurar um publico alvo. descobrir auando e onde andam e focar la

Escutar seus clientes
Melhores propagandas e antncios

Transparecer para o publico seus valores e visdo de modo que atraia quem se identifica com vocé fazendo
uma marca forte.

Fagam

Cuidar da aparéncia pessoal de seus funcionarios, investir na formacéo profissional de seus funcienarios,
investir na autoestima do funcionario, saude mental do profissional

Desenvolvimento em analises comportamentais pra saber melhor lidar com funcionérios e consumidores
da empresa

Ter uma constancia/ Frequencia, para divulgagao, passando redes sociais a clientes ativos e passivos

Pesquisar o que o cliente gostaria de ver de melhor

Na nona pergunta observamos que a maioria das pessoas deram
conselhos interessantes e muito bons a respeito de setor comercial de uma
empresa. Logo, aqui foca nesses conselhos ou coisas que podemos mudar
dentro de um setor comercial, ou seja mostra que as pessoas ja possuem

uma visao empresarial.
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6 Conclusao

O objetivo desse questiondrio era pegar o quanto as pessoas
sabem sobre o Marketing Pessoal, independente da area de atuacdo. Outro
ponto bastante observado foi que todos responderam alguma pergunta,
desenvolveram bem dentro do tema, mesmo que a informagao fosse pouca

fez toda diferenca para nossa analise.

6.1 Link do questionario

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSf
LYapp9z8d8Rn3JS8fgCqmyyCkdaKITKxqPwuaEwkRi0iRw/viewform

7 Consideracoes finais

Atualmente, o mercado de trabalho vive uma grande revolugao.
A maioria das empresas ja percebeu a necessidade de romper com velhos
habitos e procuram adaptar-se as novas exigéncias de mercado. E essas
empresas buscam profissionais com perfil moderno, que ndo possuam
somente habilidades técnicas, mas habilidades no contato com as
pessoas, preocupando-se com a imagem que transmitirdo de si mesmo ¢
consequentemente da empresa em que atua.

Neste contexto, o autoconhecimento € o autodesenvolvimento
sdo o melhor caminho e a forma eficaz de se manter atualizado. Para isso,
os profissionais precisam estar atentos aos conhecimentos, capacidades e
atitudes exigidas pelo mercado que sdo fundamentais para a construgao de
competéncias.

Destacam-se os principais: ser ético e integro; visdo de futuro;
capacidade de planejamento e negociagao; estar orientado para processos,
pessoas e resultados; receptivo e flexivel as mudangas; proatividade e

criatividade, dentre outros.
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Resumo: Ultimamente, nota-se que os fatores culturais, sociais, pessoais
e psicologicos sdo os aspectos que influenciam o comportamento do
consumidor. Além disso, é necessario considerar que somos influenciados
por atitudes de celebridades as quais sdo aproveitadas por grandes marcas
com a finalidade de dar credibilidade a tal produto ou servico. Assim
sendo, durante uma coletiva de imprensa, o jogador portugués Cristiano
Ronaldo, retirou de sua frente garrafas de Coca-Cola e disse para as pessoas
beberem agua. Desse modo, o objetivo do presente artigo € compreender e
identificar o impacto que a a¢do do jogador causou nos habitos de consumo
e alimentares dos estudantes do Centro Universitario Municipal de Franca.
Quanto aos procedimentos metodologicos, o estudo foi estruturado a partir
de levantamentos bibliograficos com base nos pensamentos dos estudiosos
Kotler, Keller, Shimp e Reichelt. A pesquisa de abordagem quantitativa
e método descritivo foi feita através web services e divulgada através de
redes sociais para estudantes. Com a realizacdo do questionario atingimos
nossos objetivos, constatamos que os estudantes procuram manter habitos
saudaveis, porém ndo estio disposto a deixar de consumirem o refrigerante
mesmo apos a agdo do jogador Cristiano Ronaldo.

Palavras-chave: Coca-Cola; Cristiano Ronaldo; Habito de Consumo;
Comportamento do Consumidor;
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1 Introducao

Os fatores culturais, sociais, pessoais € psicologicos do individuo
sd0 os aspectos que influenciam o comportamento do consumidor. Uma
vez analisando a situac@o, temos de levar em conta que talvez sejam
totalmente influenciados por agdes de celebridades/influenciadores a qual
sdo utilizados por grandes marcas com o intuito de dar credibilidade ao
produto, nessa analise entra o comportamento do consumidor.

Durante uma coletiva de imprensa, no dia 14 de julho de 2021,
o famoso jogador Cristiano Ronaldo as vésperas do jogo entre Portugal
e Hungria valido pela Eurocopa, realizou o simples ato de retirar duas
garrafas de Coca-Cola de sua frente e falou para as pessoas beberem mais
agua.

Cristiano Ronaldo dos Santos Aveiro, mas conhecido como
Cristiano Ronaldo (CR7) nasceu na Ilha da Madeira em 5 de fevereiro
de 1985. Cristiano Ronaldo se destacou no Sporting Clube de Portugal,
jogou pelo Manchester United Football Club, Real Madrid Club de
Futbol, Juventus Football Club e atualmente defende o time da Inglaterra
Manchester United Football Club ¢ a Sele¢do Portuguesa. Foi considerado
cinco vezes o melhor jogador do mundo na elei¢cdo promovida uma vez ao
ano pela Federacao Internacional de Futebol (FIFA).

A historia da Coca Cola iniciou-se nos anos de 1886, em Atlanta,
na pequena Georgia, Estados Unidos, através de John Styth Pemberton,
farmacéutico, que resolveu criar um xarope para problemas de ingestdo.
Esse concentrado foi entregue na Jacob's Pharmacy que mais tarde viria a
se tornar o refrigerante mais conhecido do mundo.

Assim, em 1898, Joseph B. Whitehead ¢ Benjamin F. Thomas,
de Chattanooga, Tennessee, decidiram realizar o engarrafamento desse
xarope com intuito da comercializagdo em larga escala, que obtiveram
os direitos exclusivos de engarrafar e vender. A partir disso, surgiu a The
Coca-Cola Company, fundada pelos irmaos Frank Robinson, dando grande
visibilidade a marca.

“A Coca-Cola utiliza do marketing 3.0, que geram empatia no
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consumidor, o objetivo da marca ¢ aproximar o consumidor fazendo-o
ser seu “amigo” proximo, assim, aumentando seu percentual de vendas”
(SILVA; CASAQUI,; 2018, p. 57-58).

Este artigo justifica-se, pois, € importante compreender o
comportamento do consumidor diante de uma agao com grande repercussao,
como no caso a acdo do jogador Cristiano Ronaldo. Além disso, identificar
se houve uma mudanca de habito e consumo de refrigerante nos estudantes
da Uni-FACEF.

Os objetivos do presente artigo sdo compreender e identificar o
impacto que tal agdo do jogador Cristiano Ronaldo causou nos estudantes
do Centro Universitario Municipal de Franca, para assim, discorrer sobre

os habitos e consumos de bebidas de tal publico.

2 Habitos Alimentares

Os habitos alimentares sao definidos e também mudados de
acordo com o ambiente em que a pessoa vive, e também de acordo com as
suas preferéncias e necessidades, sendo possivelmente influenciados pela

propaganda.

Em fungdo do modismo, da propaganda, influéncia da escola
e dos amigos, da contestagdo dos valores familiares e sociais,
entre tantos outros, os adolescentes facilmente modificam
seus habitos alimentares e, comumente trocam a alimentacio
habitual pelo consumo de lanches desequilibrados (Farthing,
1991; Gambardella et al., 1999), seguindo o mesmo modelo de
consumo elevado de agucares, proteinas e gorduras de origem
animal induzido pela sociedade moderna. Varios trabalhos
mostram um baixo consumo de frutas, vegetais, peixes, leite
e cereais, enquanto para outros alimentos ricos em proteinas,
gorduras e agucares ocorre o inverso (McPherson et al., 1990;
Strain et al., 1994; Pérez-Liamas et al., 1996).

Em grandes centros urbanos atualmente a populagdo tenta
aumentar o consumo de alimentos organicos, mas devido a baixa demanda

o nivel de produgdo também ¢é baixo, com a alta diferenca de precos os
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consumidores realizam a comparagdo onde produtos da agricultura

organica ficam em desvantagens por serem mais caros.

Levantamento realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica - IBGE em 2006, mostrou que o Brasil possuia
90.425 estabelecimentos agricolas organicos (Quadro 3),
dos quais apenas 5.106 detinham certificacdo por entidades
credenciadas. A maior concentragdo de produtores de organicos
se encontrava na regido Nordeste, com 42.263 propriedades,
sendo que o estado da Bahia abrigava 15.194 delas, das quais
apenas 453 eram certificadas. A regido Sul possuia a segunda
maior concentracdo, com 19.275 estabelecimentos, sendo
que o estado do Rio Grande do Sul detinha maior nimero de
propriedades, seguido do Parana e Santa Catarina (IBGE, 2006).

De acordo com Kotler (2006) a cultura, subcultura e os fatores de
classes sao fatores importantes na compra, durante a nossa vida adquirimos
experiéncias de onde viemos e em tais experiéncias adquirimos um
comportamento por meio desta cultura na qual fomos incluidos. A subcultura
fornece uma identificagdo mais especifica de um grupo, pois a subcultura
¢é: nacionalidade, religides, grupos sociais ou regides geograficas.

No comego da década de 90 no Brasil com a recuperagdo da
economia no pais a populagdo de classe baixa com o plano real ganhou
um maior poder de compra podendo assim experimentar produtos nos
quais antes ndo poderiam ter consumido. (Christino, Souki, 2004, p29)
“No Brasil, por aproximadamente uma década, os hdbitos de consumo da
classe C resultaram em perdas significativas de participagdo de mercado de

marcas lideres em diversas categorias.”
3 Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor esta atrelado aos fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos e consequentemente estes fatores
influenciam o consumidor a mudar seus habitos de consumo. “Muitos e
diferentes aspectos influenciam o comportamento do consumidor, os

quais explicam porque determinadas compras sdo realizadas ou ndo”
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(REICHELT, Valesca Persch, 2013).

Figura 1- O quadro a seguir, apresenta os principais fatores que influenciam

o consumidor.

Fatores
culturais

Culturas

Subculturas

Fatores Fatores Fatores
socials psicologicos

Idade e
Grupos de
referéncia

Familia

&
=]
a
A
E
=]
(4]

Estilo de vida

Fonte: TAVARES, 2012, online.

Podemos analisar que, os fatores que mais influenciam os

consumidores s3o os fatores culturais, em segundo lugar, os fatores

sociais, em terceiro lugar os fatores pessoais e, posteriormente, os fatores

psicologicos. Vamos abordar a seguir cada um desses fatores.

3.1 Fatores Culturais

Os fatores culturais sdo os que mais influenciam o comportamento

do consumidor. Quando pensamos em fatores culturais, estamos falando de

cultura, subcultura e classes sociais.
Para Kotler e Keller (2006, p. 173):

A cultura é o principal determinante do comportamento ¢ dos
desejos da pessoa. A medida que cresce, a crianca adquire
certos valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos de
sua familia e de outras institui¢des. Cada cultura € constituida
por subculturas, que fornecem identifica¢do e socializagdo mais
especifica para seus membros. Pode-se classificar subculturas
a partir da nacionalidade, religido, grupos raciais e regides
geograficas.
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Robert Lowie em 1937 definiu cultura como: “A soma total do
que o individuo adquire de sua sociedade, isto ¢, as crengas, costumes,
normas artisticas, habitos de alimentacdo e artes que ndo sio frutos de sua
propria atividade, mas sim recebidas como legado do passado mediante
educagdo regular ou irregular."

As subculturas s3o os grupos ou as subdivisdes da cultura de um
determinado povo, tendo como base alguma caracteristica em comum. “As
caracteristicas que podem identificar uma subcultura sdo: nacionalidade,
etnia, regido, idade, religido, género, entre outras” (REICHELT, Valesca
Persch, 2013).

Outro aspecto cultural importante sdo as classes sociais e segundo
Kotler e Keller (2006, p. 176):

“Praticamente todas as sociedades humanas, apresentam
estratificagdo social. A estratificagdo algumas vezes toma a forma
de um sistema de castas. Nesse caso, os membros de diferentes
castas sdo criados de acordo com certas regras especificas e
nao podem mudar de casta. No entanto, com mais frequéncia,
a estratificacdo toma a forma de classes sociais, divisdes
relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que
sdo hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem
valores, interesses e comportamentos similares.”

3.2 Fatores Sociais

Além dos fatores culturais, o consumidor ¢ influenciado pelos
fatores sociais que envolvem os grupos, a familia e os papéis sociais.
Como aponta Kotler e Keller (2006, p. 177):

Os grupos de referéncia sdo aqueles que exercem alguma
influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes
ou o comportamento de uma pessoa. Os grupos que exercem
influéncia direta sdo chamados grupos de afinidade. Alguns
grupos de afinidade sdo primarios, como familia, amigos,
vizinhos e colegas de trabalho, com os quais interage continua
e informalmente. As pessoas também pertencem a grupos
secundarios, como grupos religiosos e profissionais ou
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associagoes de classe, que normalmente sdo formais e exigem
menor interagdo continua.

Os grupos afetam as compras do consumidor individual, além de

influenciarem em algumas decisdes em conjunto.

3.3 Fatores Pessoais

Os fatores pessoais tém grande influéncia no comportamento do
consumidor no momento de compra. “As decisdes do comprador também
sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio
no ciclo de vida, ocupagdo, circunstancias econdmicas, personalidade,
autoimagem, estilo de vida e valores" (KOTLER; KELLER, 2006, p. 179).

Segundo Reichelt (2013, p. 53-54), os principais aspectos

pessoais que influenciam o comportamento do consumidor sdo:

A idade e o ciclo de vida: as pessoas possuem diferentes
necessidades conforme sua idade, € suas necessidades também
variam de acordo com o ciclo de vida. Duas pessoas da mesma
idade podem estar em fases diferentes do ciclo de vida. As
fases da vida normalmente compreendem o momento em que o
individuo sai da casa de seus pais para morar sozinho, buscando
autonomia, até o momento em que ele constitui uma familia, cria
seus filhos e, apos todo o processo de criagao destes, ele os vé
reiniciando o processo, quando saem de casa.

Ocupagdo: ¢ o que a pessoa faz na maior parte de seu tempo.
Exemplos: donas de casa, estudantes, médicos etc. A ocupagdo
influi no momento da dutos e servicos. compra de pro
Condi¢des econdmicas: estdo ligadas as condi¢des financeiras
do individuo. Diferem-se de acordo com a classe social, que esta
vinculada a familia.

Estilo de vida: ¢ o padrao de vida expresso em atitudes; delineia
um padrdo de agdo e de integracdo com o mundo.
Personalidade: é descrita em termos de tragos como sociabilidade,
autoconfianca, respeito, realizacdo, ordem, criatividade etc.
Autoconceito: ¢ como a propria pessoa se VE.
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Levando em consideragdo estes aspectos pessoais, percebe-se

que cada individuo possui caracteristicas peculiares que influenciam seu

comportamento, determinando sua decisdo no momento de compra.

3.4 Fatores Psicologicos

Os fatores psicologicos que influenciam o comportamento do

consumidor sdo a motivagao, a percep¢ao, o aprendizado, as crengas € as

atitudes.
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Conforme Kotler e Keller (2006, p.183-185):

Cada um de nbs possui muitas necessidades o tempo todo.
Algumas necessidades sdo fisiologicas; elas surgem de estados
de tensdo fisioldgicos, como fome, sede e desconforto. Outras
necessidades sdo psicoldgicas, decorrentes de estados de tensdo
psicologicos como necessidade de reconhecimento, estima ou
integracdo. Uma necessidade passa a ser um motivo quando
alcanca determinado nivel de intensidade. Um motivo é uma
necessidade que ¢ suficientemente importante para levar a
pessoa a agir.

Percepcdo é o processo por meio do qual alguém seleciona,
organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar uma
imagem significativa do mundo. A percep¢do depende ndo
apenas de estimulos fisicos, mas também da relagdo desses
estimulos com o ambiente e das condi¢des internas da pessoa.
Quando as pessoas agem, elas aprendem. A aprendizagem
consiste em mudancas no comportamento de uma pessoa
decorrentes da experiéncia. A maior parte do comportamento
humano ¢ aprendida.

De conformidade com Reichelt (2013, p.55-56)

Crenga ¢ um pensamento descritivo que uma pessoa possui
sobre algo. Ela inclui juizos de valor, podendo ser alimentada
pelo conhecimento, pela opinido ou simplesmente pela fé.

A atitude descreve as avaliagdes cognitivas e emocionais de uma
pessoa para um objeto ou ideia, gerando sentimentos e tendéncias
de acdo duradoura. As atitudes sao dificeis de mudar, por isso as
empresas deveriam tentar se ajustar aquelas existentes em vez
de tentar muda-las.
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Analisando as duas citagdes acima, entende-se que os fatores
psicolédgicos podem ser divididos em motivagdo, percepgdo, aprendizagem,
crengas ¢ atitudes. Todos esses fatores sao habilidades individuais e sdo os

aspectos que podem influenciar o comportamento de compra.
4 Influéncia das Celebridades

A todo momento a publicidade de grandes marcas utilizam do
rosto ¢ da confiabilidade de grandes celebridades. A palavra celebridade
deriva-se do latim celebritas que tem como defini¢do alguém de grande
reconhecimento na sociedade, fama e reconhecimento, devendo ser uma
pessoa de presenga ativa na midia.

Para Nascimento, Oliveira, Perez ¢ Bronsztein (2013, p. 5), o

ingrediente para ser uma celebridade de sucesso:

Seis caracteristicas basicas, a saber: 1. Ser admiravel (destacar-
se em algo, ter talento); 2. Dar bons exemplos e ter valores (ndo
se envolver em escandalos, ser honesto, mostrar que tem bom
carater); 3. Criar empatia e ter carisma (ser simpatico, seguro);
4. Ter uma trajetoria de vida de sucesso e equilibrada (conseguir
sucesso na vida pessoal e na profissional); 5. Ter equilibrio (ndo
se expor demais, mas ndo ser distante nem arrogante); e 6. Ser
solidario (mostrar que se importa com o mundo, que quer ajudar,
ndo ser egoista).

Em analise, as celebridades como herdis, pessoas que nos
comunicam sobre alguma experiéncia (testemunhal) e acreditamos sem
davida alguma naquilo no que ¢ dito. Conforme Atikin e Block (1983) as
celebridades e seus testemunhais, quando afeitas ao produto ou marca que
anunciam, sdo vistas com muito mais credibilidade, pois s3o identificadas
uma verdade e ndo somente por motivagdes monetarias.

Além disso, para melhor definirmos o tipo de celebridades,
podem ser apresentados trés grandes grupos: a) Celebridade-idolo; b)
Personagem Célebre; e c) Personalidade Célebre, conforme Nascimento,

Oliveira, Perez e Bronsztein (2013).
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p. 5-6):

As definigdes Nascimento, Oliveira, Perez ¢ Bronsztein (2013,

As celebridades-idolo compdem o grupo das que atingem o nivel
de “idolos”. S@o pessoas que conquistaram algo extraordinario.
Sejam feitos politicos, esportivos, profissionais ou pessoais.
Essas pessoas sd3o notaveis e praticamente intocaveis.
Funcionam no ecossistema célebre como catalisadores sociais,
sdo memoraveis, tem carreiras solidas e representam pelo menos
uma forte caracteristica (talento, bondade etc).

Ja os personagens célebres fazem parte do grupo de personagens
tangiveis ou abstratos que se destacam por seus atributos,
projecdo social ou conteudo. Seja um personagem de uma
histéria em quadrinhos, de uma novela ou um super-herdi,
todos tém em comum o fato de serem figuras criadas, ficcionais.
Sao altamente afetivas e tem como principais caracteristicas a
efemeridade e a instantaneidade.

O terceiro grupo que completa o ecossistema das celebridades
¢ o denominado de personalidades célebres. Sdo pessoas reais
que se destacam por seus atributos positivos e negativos. Sao
reconhecidas por seus feitos, celebradas por suas virtudes
e totalmente dependentes da midia. Tem amplo espectro e
abrangem desde politicos até figuras do cenario artistico,
jornalistas, ditadores, criminosos, assassinos entre outros.

Ademais, a influéncia das celebridades ¢ algo que veio crescendo

com o passar do tempo e com a disseminagdo dos meios digitais como

Facebook, Instagram, Twitter, entre outros, porém nao devemos deixar

de fora os meios offline que sdo a televisao, radio, etc, que o alcance ¢

altamente significativo.

As marcas que utilizam de celebridades t€ém um grande cuidado

para escolher “a pessoa certa”, pois o rosto do famoso que ird estampar

e dar valor ao produto. Foi desenvolvido o método TEARS criado por

Shimp (2009) o qual propde 5 pardmetros para analisar a eficiéncia da

celebridade como porta-voz do produto e a influéncia no comportamento

do consumidor (conforme figura 2).
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Figura 2 - Os 5 parametros do Modelo TEARS, proposta por Shimp
(2009).

s A e -
o = Eu confio em tudo que é
(Confiabilidade)
E = Possui habilidades especificas,
conhecimento sobre o que fala
Attractiveness . . -
= = Me sinto atraida, me chama atencéo
(Poder de Atracéo) ASIVe sinto atraid < He
Respect
(Respeito) R = Qualidade de ser estimado e respeitado
US\.II:;:III:;::] S = Me identifico, combina com o piiblice-alve

Fonte: Shimp (2009), online.

»w XX > m -

Dessa forma, a Credibilidade esta relacionada a tendéncia de
acreditar ou confiar em alguém (Shimp, 2009). Os seres humanos temos
como caracteristica hereditaria confiar muito mais em algo quando outras

pessoas nos indicam ou avaliam, a celebridade exerce esse papel.

5 Coca-Cola

Em Atlanta nos anos 1886 , inicia-se a historia da Coca Cola. O
farmacéutico John Styth Pemberton (nascido em 1813 em Knoxville) foi o

inventor da famosa féormula da Coca Cola.

Em 8 de maio de 1886, o Dr. John S. Pemberton concluiu a
formula, mas foi seu contador quem apresentou o nome Coca
Cola. Frank M Robinson sugeriu que "os dois Cs ficariam bem
nos anuncios." E, com isso, Robinson Também criou o hoje
mundialmente famoso logotipo da Coca-Cola. Ele queria que a
marca do produto tivesse um estilo proprio, eficaz ¢ expressivo.
Robinson experimentou a elaborada escrita spenceriana, um
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tipo de caligrafia caracteristica daquela época. Depois de uma
consulta, outros profissionais que trabalhavam na empresa de
Pemberton aprovaram a escrita por unanimidade. Extraidas de
uma caligrafia fluente, as elaboradas letras de Robinson eram
muito atuais para a época, ¢ continuam compondo uma das
marcas registradas mais conhecidas do mundo (Cola-Cola.
2018, online).

A férmula de Pemberton se tornou o refrigerante mais conhecido
e prestigiado do mundo sendo referéncia para as pessoas. “A Coca-Cola ¢
um produto global, que conquistou mercados, destruiu fronteiras, enfim,
superando o tempo e o espago, alargou seu mundo, o mundo Coca-Cola.”
(TOSCANO, 2008, p. 80).

6 Eurocopa: Cristiano Ronaldo

O Campeonato Europeu de Futebol, também conhecido como
Euro ou ainda Eurocopa, ¢ o principal campeonato de futebol entre
selecdes dos paises da UEFA e, globalmente, apenas ¢ superado pela Copa
do Mundo. Acontecendo a cada quatro anos desde 1960, foi originalmente
chamado de Taca das Nacdes Europeias, mudando de nome para Euro em
1968.

No dia 14 de julho de 2021, a Coca-Cola estava patrocinando a
Selecao Portuguesa de Futebol. O jogador Cristiano Ronaldo as vésperas
do jogo entre Portugal e Hungria valido pela Eurocopa, realizou o simples
ato de retirar duas garrafas de Coca-Cola de sua frente ¢ falou para as
pessoas beberem mais agua. O ato aconteceu durante uma coletiva de

imprensa.
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Figura 3 - Cristiano Ronaldo durante a coletiva.

Fonte: LANCE! 2021, online.

7 Perda Economica

Em E-commerce, Catalani et al. (2006) observam que, entre as
novastecnologias, podemos destacara Internet, a qual segue transformando
o modo como as pessoas trabalham, constroem relacionamentos e
negociam. Dessa forma, o acesso a Internet mudou completamente a forma

como encaramos o processo de “troca”.

Segundo dados do Interactive Advertising Bureau Brasil (IAB
Brasil) (2011), “[...]o ano de 2010 foi o da consolidagdo das
redes sociais, do e-commerce, dos aplicativos para equipamentos
moveis e também da ascensdo dos sites de compras”. A Internet
se popularizou, tanto que 52,8% da populagdo que acessa a
Internet pertencem as classes C, D ¢ E; ¢ as classes A e B juntas
representam 47,2%. De acordo com o instituto Ibope Nielsen
Online (2011), em 2008 foram gastos R$ 8,2 bilhdes em compras
online. Em 2009, a previsao para o primeiro semestre era de R$
4,5 bilhdes, e o faturamento foi de R$ 4,8 bilhdes, totalizando
27% a mais em relagcdo ao mesmo periodo de 2008, o ano fechou
em R$ 10,6 bilhdes. Em 2010 foram gastos RS 14,8 bilhdes em
vendas, o que representou um tergo de todas as transagdes entre
varejo e consumidores feitas no Brasil.
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A principio, o evento em si pode ndo parecer nada, porém ao
realizar uma busca mais aprofundada percebemos que uma simples acdo
de uma celebridade causou uma rea¢do nos meios digitais de grande
proporgdo para a marca.

As acdes da Coca-Cola apresentaram uma desvalorizagdo de
USS$4 bilhdes (R$ 21 bilhdes na cotagdo atual) em valor de mercado,
cerca de 1,6%, chegando ao valor minimo de US$ 55,22 por agdo. “Meia
hora depois do fim da coletiva de Cristiano Ronaldo, as a¢des da empresa
cairam 1,6%, chegando ao valor minimo de USS$ 55,22 (aproximadamente
RS 280)” (G1, 2021).

Figura 4 - Painel da queda em valores da Coca-Cola.

Fonte: Marca, 2021, online.
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Figura 5 - Painel de a¢des da Coca-Cola.
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Fonte: InfoMoney, 2021, online.

Ao realizar a pesquisa sobre o termo Coca-Cola e Cristiano

Ronaldo na semana do dia 14/06 até 19/06 pelo Google Trends, mostrou

um aumento significativo de ambos os termos.

Figura 6 - Termo “Coca-Cola” na semana do 13-19 de junho.

Google Trends =~ Pesquisar < |

® cocacola

Termo de pesquisa

+ Comparar
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Fonte: Google Trends, 2021, online.
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Figura 7 - Termo “Coca-Cola e Cristiano Ronaldo” na semana do 13-19
de junho.
Google Trends ~ Comparar < m
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Fonte: Google Trends, 2021, online.
8 Anailise: Pesquisa

Com o intuito de entender e compreender o impacto que a
acdo do jogador causou foi elaborado uma pesquisa pelo Google Forms.
Obtivemos 30 respostas a qual 36,7% eram do género feminino, 60% eram
do género masculino e 3,3% preferiram nao dizer.

Foi utilizado o método quantitativo em que foram estabelecidos
trés faixas etarias para identificar os entrevistados, obtendo os seguintes
percentuais em cada faixa etaria: de 17 a 20 anos 43,3% dos entrevistados;
de 21 a2543,3% dos entrevistados; de 26 ou mais 13,3% dos entrevistados.

Conforme no grafico abaixo, identificamos que 40% dos
entrevistados costumam ter habitos saudaveis, 13,3% dos entrevistados
ndo costumam ter habitos saudaveis e 46,7% nao costumam ter habitos

saudaveis, mas tém.
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Figura 8 - Grafico sobre habitos saudaveis.

Vocé costuma ter habitos saudaveis?
30 respostas

® sim
@ Nao

© Raramente, mas tenho

>

Fonte: Google Forms, 2021, pesquisa.

Ainda na analise de habitos, os entrevistados foram questionados
quantitativamente se eles tinham o habito de consumir coca cola. De acordo
com o grafico abaixo 63,3% dos entrevistados tém o habito de consumir e

36,7% ndo tém o habito de consumir coca cola.

Figura 9 - Grafico sobre habitos de beber Coca-Cola.

Vocé tem o habito de beber Coca-Cola?
30 respostas

® sSim
® Nzo

Fonte: Google Forms, 2021, pesquisa.

E interessante notar que na pesquisa foi questionado se o
entrevistado havia deixado de consumir coca cola apos assistir o video do
jogador Cristiano Ronaldo. Todas as respostas foram ndo, mas identificou-

se que os entrevistados informaram que tal atitude do jogador foi boa e
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com intuito de demonstrar um estilo de vida mais saudavel devido ao fato
de ser um esportista, o publico desta pesquisa considerou valida e coerente

a atitude do jogador.

Figura 10 - Gréfico sobre o percentual depois da ag¢@o do jogador

Cristiano Ronaldo.

Vocé deixou de beber Coca-Cola apds a a¢do do Cristiano Ronaldo?
30 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: Google Forms, 2021, pesquisa.
9 Conclusao

O comportamento do consumidor ¢ influenciado pelos fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos, além disso, o consumidor sofre
a acdo da influéncia das celebridades, a qual € utilizado por grandes marcas
para dar credibilidade a tal produto ou servigo.

Exemplificando, o jogador portugués Cristiano Ronaldo atleta
de alta performance, que possui um estilo de vida e habitos alimentares
saudaveis, durante uma coletiva de imprensa retirou garrafas de Coca-
Cola de sua frente e disse para as pessoas beberem agua, tal acdo pode
ser interpretada como uma grande influéncia no comportamento do
consumidor.

Tendo em vista o exposto acima, o objetivo do presente artigo
era compreender e identificar o impacto que tal acdo do jogador Cristiano

Ronaldo causou nos estudantes do Centro Universitario Municipal de
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Franca. Para alcangarmos tais objetivos, foi realizado uma pesquisa de
abordagem quantitativa ¢ método descritivo através do Google Forms,
sendo assim concluimos que a ag@o do futebolista foi de grande impacto
para o meio econdmico, porém, os estudantes nao deixaram de consumir
o refrigerante, mas foi ativado o gatilho mental sobre como deixar de

consumir refrigerante e beber mais agua pode ser mais saudavel.
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Resumo: Administrar uma empresa varejista se tornou um enorme desafio
nos tempos atuais da COVID-19. A crise global que afetou a vida de
todas as pessoas no planeta, também causou diversos efeitos negativos na
sociedade, refletindo diretamente neste segmento. Com a queda do poder
aquisitivo dos consumidores, foi preciso se reinventar, trazendo o comércio
para dentro dos lares e smartphones da populagdo. No Brasil considerando
atualmente o epicentro da pandemia, o Magazine Luiza, uma das maiores
empresas a se consolidar no segmento digital, conseguiu criar conexao
e lagos efetivos com seus clientes. Através de estratégias inteligentes e
humanas nos mais diversos meios digitais, 0 Magalu conseguiu com que as
lojas fisicas ndo tivessem um fechamento eminente mesmo com a situagdo
em que o pais se encontrava. Pelo contrario, a expansdo da rede fisica e
digital de lojas seguiu firme durante a pandemia. Para tanto nesse estudo,
serdo apresentados resultados de como os recursos de marketing foram
importantes neste processo de se manter junto ao consumidor. Para isso
serdo analisadas as pegas das redes sociais do Magalu, postadas ao longo
de 2020, para alcangar este objetivo. Também serdo consultados artigos
que possuem relagdo com esta area e dialogos de filosofos que contribuem
para o entendimento e esclarecimento do estudo. O artigo tem a inten¢ao
de apontar e analisar as estratégias usadas pela empresa Magazine Luiza,
para se manter equilibrada no momento atual.
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Palavras Chave: Magazine Luiza, COVID-19, marketing, pandemia.
1 Introducao

A internet que se vé hoje, no quesito de comercializagdo, teve
essa expansao a partir dos anos 90, dando inicio ao Comércio Eletronico
(CE) que atualmente ¢ identificado pelo nome business, que traduzido
para o portugués significa negocios. Atualmente o CE abrange uma boa
quantidade de informagdes, pois ndo esta presenta apenas em negociacdes
de compra e venda, mas também na rica possibilidade de conter uma facil
comunicacao abrindo ainda mais portas para o atual Comércio Eletronico.

O atual campo de trabalho na parte de eletronica anda se
atualizando e a cada dia mais, exigindo de cada empresa dedicagdo e
esforgo. Kalakota ¢ Whinston (1996) supdem que o ambiente de negocio
esta cada vez mais buscando flexibilidade para a mudanga de parceiros
de negobcios, plataforma, carreiras e redes. Para acompanhar esse ritmo
¢ preciso conter uma boa comunica¢do com os clientes nao s6 de forma
presencial, mas também de forma eletronica, ter uma proatividade com
fornecedores, distribuidores, até mesmo com concorrentes, para ter
agilidade nas estratégias e expandir a atuagdo no mercado trabalhista, e a

empresa Magazine Luiza anda se destacando neste cenario.
2 Magazine Luiza

O Magazine Luiza que vemos hoje, deu inicio as suas atividades
em 1957, e ja em 200 ja apresentava 6timos ntimeros com o total de R$920
milhdes de faturamento, gerando aproximadamente 3.200 empregados, em
174 lojas, sendo 137 convencionais e 37 virtuais contando com o site web.
O Comércio Eletronico apresenta cerca de 10% de seu faturamento, sendo
usado de diferentes maneiras como no site web, televendas, Lounges ¢
Quiosques.

Suas lojas virtuais sdo bem conceituais. Nao ha produtos fisicos,

as vendas sdo realizadas em células, com algum funcionario gerenciando
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um computador, no mesmo podendo realizar cadastros, analises de crédito,
etc.

Ja o site oficial (htpp://www.magazineluiza.com.br) possui o
maior volume de vendas de toda a rede, juntamente com a Tia Luiza, site
comercial onde ¢ fornecido dicas de uso sobre os produtos comercializados.

Um Quiosque possui apenas um ou dois microcomputadores,
com vendedores que apresentam os produtos via catalogo eletronico. Ja
os Lounges exibem alguns produtos fisicos especificos em ilhas montadas
normalmente em Shopping Centers.

Em 1990, iniciaram uma abordagem bem eficiente. O
Planejamento Estratégico (PE). Ele tem inicio a partir da geracdo de um
intento estratégico, com horizonte de longo prazo, de 3 a 5 anos. A partir
desse intento sdo definidos os Fatores Criticos de Sucesso para o seu
alcance ¢ as agOes que vao ser realizadas. E assim ¢ feita uma distribuicdo
para cada area funcional. E ao longo do ano vao realizando reunides para
realizarem as elaboragdes, apresentando novas ideias e o status do que foi

planejado.

Planejamento estratégico ¢ uma técnica administrativa que,
através da analise do ambiente de uma organizagdo, cria a
consciéncia das suas oportunidades e ameagas dos seus pontos
fortes e fracos para o cumprimento da sua missdo e, através desta
consciéncia, estabelece o proposito de diregdo que a organizagao
devera seguir para aproveitar as oportunidades e evitar riscos.
FISCHMANN; ALMEIDA (1991, p. 25).

Dessa forma, o Planejamento Estratégico bem elaborado, pode
resultar em uma boa organizagdo dentro da empresa, ter competéncia de
enfrentar futuras situagdes que pode acontecer, ainda assim ajuda nas

conquistas e no crescimento da institui¢ao desejados pela organizacao.

3 Crescimento do Magazine Luiza em meio a pandemia

A rede Magazine Luiza, teve um crescimento de R$8,6 bilhoes

de vendas no periodo entre abril e junho de 2020, tendo em crescimento
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4% de vendas em comparagdo ao ano de 2019, se tornando assim um dos
maiores varejistas do mercado nacional.

Nesse mesmo periodo, os meios digitais do "Magalu" (site,
superapp, marketplace, Netshoes, Zattini, Epoca Cosméticos, e Estante
Virtual), tiveram crescimento de 182%, e com esse dado o CEO da
companhia afirma que hoje, levando em vistas o momento atual que
se passa, que a empresa possui boa estrutura para entrar e sair da crise
fortalecida.

O Magazine Luiza, foi umas das empresas mais bem elogiadas
pelo publico e por especialistas da forma de como lidou com o inicio da
pandemia COVID-19, visto que se iniciava-se o0 novo coronavirus (SARS-
CoV-2), logo de inicio, antes mesmo de ser considerar uma pandemia
global pela Organizagao Mundial da Satde (OMS), a rede ja tinha efetuado
o fechamento dos estabelecimentos fisicos, se antecipando dos decretos
estatais e municipais brasileiros. A empresa nao efetuou nenhuma demisséo
durante o processo e manteve os salarios e beneficios, porém obteve de
prejuizo R$62,5 milhdes, mas logo que as medidas de restricdes deram

uma folga, os niimeros retornaram ao normal da empresa.

Segundo a presidente do Magazine Luiza, ndo se sabe como
sera o movimento de varejo num futuro proximo. Nesse caso,
a empresaria aposta em vendas digitais, de 5% para 10% no
mercado em geral. Entdo, nesse cenario atual, adotaram o
omnichannel, que significa a junc¢do de lojas fisicas ¢ digitais
“O conceito omnichannel traz uma perspectiva mais evoluida
do multichannel. E uma visdo de integracdo total, onde para
o consumidor ndo importa qual o meio de compra ¢ sim a
experiéncia que desenvolve com a marca como um todo. Para os
retalhistas, o grande desafio é ver todos os canais disponiveis e
trabalhar de forma sinérgica e coordenada entre eles, prevendo
a integracdo de processos como logistica, armazenamento,
distribuicdo, atendimento ao cliente, base de dados e marketing.”
Andréa Dietrich (2012, ONLINE).

A pratica do uso do omnichannel, faz com que o consumidor se

sinta mais confortavel com o estabelecimento indo até 14, ou comprando
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virtualmente. Ainda assim as lojas fisicas ndo perderdo a esséncia, mas
podem mudar seu papel, neste caso, se tornando um ponto de estoque, de
entrega, de retirada, de servigo, de pds-venda e de engajamento de pessoas.

Os vendedores, mais do que tudo, tém que ser influenciadores sociais.

4 A Jornada hibrida do Magalu

Entre o comego da pandemia e junho de 2021, o0 Magazine Luiza
realizou 18 aquisi¢des, sendo essas portais de conteudo, startups da area
financeiras e logistica, aplicativos, elaborando ecossistema para oferecer
informagdes, impulsionando consumidores em potencial e divulgando e
oferecendo seu produto para os diversos publicos, em varios de seus canais.

Os numeros correspondem aos planos da gigante varejista
comandada por Frederico Trajano. E no inicio no ano, nos trés primeiros
meses, foram registrados em vendas uma alta de 63% com crescimento de
114% na parte do e-commerce e melhoria de 4% em lojas fisicas. O lucro
nesse periodo foi de R$259 milhdes.

Mas a importancia dada ao varejo fisico ainda ¢ constante. Pouco
mais de uma década, tendo Luiza Trajano como lider ainda, abriu 50 lojas
de uma vez no interior e na capital paulista. E isso se repete, s6 que no Rio
de Janeiro, onde se encontra a concorrente, Americanas.

A chegada chamou a aten¢o, envolvendo a cantora Anita, fez
com que a personagem Lu passeasse por pontos turisticos da cidade, o
proprio governador do Rio, Claudio Castro, comemorou com a chegada da
empresa Magalu, pela alta distribui¢des de empregos diretos. Entre o final
de junho e inicio de julho, foram registradas ja 23 unidades com a meta de
chegar pelo menos a 50 lojas até o final do ano, e em trés anos, pretende
chegar a 150 lojas, para assim acrescentar na quantidade de 1.310 lojas, e
pretende, de acordo com o ritmo das vacinagdes, pretende aumentar ainda

mais a propor¢ao para expandir no varejo.
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Figura 1 - Campanha de chegada do Magalu no Rio de Janeiro.
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Fonte: Blog do Adonis, 2021, online.

Também vale ressaltar que durante o inicio da pandemia,
através das dificuldades encontradas pelas lojas fisicas da empresa com o
fechamento do atendimento presencial, a Magazine investiu fortemente no
e-commerce. A empreendedora Luiza Trajano ja vinha com a digitalizacdo
da marca desde 2011, viu nessa dificuldade uma oportunidade para se fazer
crescer cada vez mais, onde com o Lockdown passou a focar na vertical
“mercado” de produtos, fazendo com que itens de higiene pessoal, limpeza
e bebidas, entre outros, passaram a ser entregues em até 48 horas.

“Quando abrimos o capital ha dez anos, a participagdo do
e-commerce era de 10%. O resultado atual ¢ uma consequéncia por sermos
multicanal, mas nunca trabalhamos com a loja online em detrimento da
fisica", diz Frederico Trajano, presidente do Magazine Luiza. Neste
periodo critico, as vendas totais cresceram 63%, atingindo 12,5 bilhdes
de reais, sendo que 70% delas vieram do e-commerce — sendo assim o

percentual mais alto da histéria até o presente momento.
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5 Estudo de caso: O marketing digital na rede Magazine Luiza

Com o uso da tecnologia, o contato entre empresa ¢ consumidor
fica mais viavel e facil para assim trazer feedbacks durante as vendas
realizadas, fidelizando o cliente e podendo gerar uma porcentagem de
vendas e de clientes ainda melhor.

Falando sobre persona, para qualquer negdcio, conhecer bem
seu cliente ¢ fundamental para que vocé consiga criar estratégias mais
direcionadas para que elas realmente gerem resultados. Depois de ja
ter conhecimento de que ¢ sua persona, vocé€ ja pode pensar no tipo de
linguagem que seria mais adequada para atingir esse publico. Sabendo para
quem direcionar sua propaganda, analise sua concorréncia, apds isso pense
em maneiras de suprir aquilo que estd em falta em seu mercado. Inovar,
nem sempre significa fazer algo totalmente novo e do zero; algo que nunca
existiu antes.

As primeiras decisoes de investimentos em TI foram simples de
ser tomadas pelos administradores de empresas; as solugdes de TI iniciais
propunham-se a automatiza atividades manuais. O mix de marketing inclui
produtos, onde podemos encontrar oportunidades de langamento de produtos
e servigos, se esses produtos e servicos sdo adequados as necessidades e
desejos dos clientes, a formulacao de estratégias de produtos e linhas de
produtos, como pregos, incluindo a selegdo de marketing estratégias para
cada produto ou linha de produtos geram vantagens competitivas ¢ pregos
diferenciados. A promogao ¢ a relatividade da estratégia de comunicacio
e do investimento na atividade. Por fim, significa escolher os canais de
venda e distribui¢do para fazer os produtos aparecerem no lugar certo na
hora certa.

Como podemos observar até mesmo na Internet a empresa tem
o grande objetivo de se tornar a maior rede de sistemas de informacdo
“Crescer” a todo custo, para que a estrutura da loja esteja pronta para um
novo O conceito de e-commerce, para isso, planejamento multipartidario,
lojas virtuais "explodem" Promocdo. Do modo que o faturamento da

organizagdo deve-se ao fato das compras que sdo realizadas, pois pode
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notar pela entrevista a rede Magazine Luiza que os produtos mais vendidos
sdo de alto valor, onde sempre a internet ¢ o meio mais viavel do que as
lojas fisicas, além de ndo pagar frete.

Com base nos resultados obtidos, pode-se concluir que a internet
vem influenciando a maneira das empresas pensarem e agirem. [sso mostra
que, embora ndo tenham explorado tantas possibilidades e oportunidades
proporcionadas pela Internet quanto possivel, buscam aprender novas
tecnologias, introduzi-las gradativamente em seu ambiente e buscar
solucdes adequadas ao seu ambiente. De acordo com Chelba (1999), o
surgimento de uma rede global conectando empresas ao redor do mundo
criou um ambiente propicio ao desenvolvimento de sistemas de informacéo
que podem ser usados por usudrios externos a fim de fidelizar e expandir a
base de clientes.

Os clientes comegam a realizar um papel ativo no sentido de
oferta na empresa, o que precisa personalizar os produtos por meio de
comunicacdo e vendas. Clientes diarios na era digital, cada vez mais
exigente e conecta, vocé precisa manter os olhos abertos. O cliente ndo
deixara de fazer parte da empresa por conta da migragao para outra empresa,
pois as lojas online ndo sdo limitadas por espago e tempo. Sem limite para
o numero de produtos a loja pode fornecer. A Internet estd mudando o
modelo tradicional de vendas Natureza tatica. O que a empresa produz
pode ser entregue, seja um produto, Servigo ou informagdo. Desta maneira
as pessoas esperam o surgimento do marketing digital e do comércio
eletronico tornar-se a principal estratégia competitiva e muito adotada pela
empresa. Tal a estratégia se baseia na publicagdo de imagens, textos e fotos
com agoes ¢ sons, influenciando a solu¢do de compra dos consumidores.
Portanto, pode-se concluir que a nova midia interativa, a Internet, tem o
poder de mudar o comportamento de compra e vender produtos e servigos

¢ um objetivo de grande importancia para todas as empresas.
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6 Interacido do Magalu diretamente com os consumidores

E nitido a preocupagdo do Magalu tanto com os funcionérios
como com os clientes principalmente, seguindo sempre um protocolo para
nunca enganar ou desrespeitar seus clientes.

Antes mesmo de entrar no atual momento pandémico, a empresa
ja mantinha o bom relacionamento com o cliente, com estratégias que
beneficiam o cliente para terem uma boa experiéncia e garantir o seu
retorno; disponibilizam cursos profissionalizantes em varias areas; eventos
de entretenimento para interagirem com o cliente, como palestras, sorteios,
etc.

“As transformacgdes deflagradas pela internet, permitindo
a aproximacgdo de clientes e fornecedores, tém gerado
crescentes reflexdes académicas e empresariais que culminam
na proposi¢do do uso de midias sociais como ferramentas de
marketing” (SOARES; MONTEIRO, 2015).

E notavel a importincia e a dedicagio que administram o
atendimento e a interacdo das lojas com os consumidores. Um exemplo
claro disso é o “Canal da Lu”, uma pagina no Youtube onde se tem uma
influenciadora 3D e especialista digital que se atende pelo nome “Lu” do
Magalu, que foi criada para fins centrado no marketing, porém virou uma
marca da empresa. Surgiu na internet em meados de 2009, e atualmente
estd presente em grande parte das plataformas digitais, como o canal no
YouTube, com videos explicativos de como usar alguns produtos com
algumas dicas praticas, assuntos variados abrangendo uma proporc¢ao
ainda maior de publico, dicas de profissionais para melhor a gestdo de seu
negocio, e sempre interagindo e dedicando em dar retorno em comentarios

de seguidores do canal.
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Figura 2 - print dos videos explicativos do Canal da Lu.
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Fonte: YouTube, 2021, online.

Essa interacdo e dedicacdo se mostra presente nos mais diversos

meios sociais, ndo s6 no “Canal da Lu”, a Magazine tem uma equipe

preparada para responder e atender as diividas dos seguidores através de

posts e comentarios no Instagram, Twitter, Facebook e outras plataformas.

Essa conexdo ¢ feita ndo somente com comentdrios pré salvos ou

robotizados, tudo no atendimento se faz personalizado para estreitar ainda

mais a conexdao com o cliente, onde a Lu interage e responde de acordo

com o assunto da mensagem.

Figura 3 - print do twitter do perfil da Lu.
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Fonte: Twitter, 2021, online.
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7 O comportamento do consumo na internet e o avan¢o do e-commerce

Desde os principios da internet, tal tecnologia e evolugao causou
um impacto de grande mudanga na sociedade, que vem passando por
diversas transformagdes mercadologicas desde entdo. Com a emersdo de
novos mercados, também temos a evidéncia do novo meio de consumo pelo
e-commerce, que se tornou essencial em meio a pandemia do COVID-19
visto que devido as regras sanitarias, se tornou a forma mais pratica para

os que buscam praticidade e conveniéncia.

“Com o desenvolvimento da tecnologia eletronica, as empresas,
de modo geral, tém passado por grandes mudancas. Hoje a
tecnologia oferece as empresas algumas vantagens, como:
ganhos de eficiéncia, maior praticidade no atendimento ao
cliente, tomada de decisdo mais acertada, flexibilidade, maior
dinamismo no giro do estoque, dentre outras. Todos esses
fatores permitem as empresas buscar uma atuacao que satisfaca
as necessidades dos clientes” (ANDRADE; SILVA, 2017).

Com essa transformacao digital, as empresas de todo tipo de porte
tiveram de se adaptar ao novo modelo de consumo e migrarem do ambiente
fisico para o on-line. Portanto, através dessa nova forma de se adquirir
um produto, vieram também diversas facilidades e novas exigéncias do
publico consumidor para que a demanda fosse suprida.

Conforme Andrade e Silva (2017), em um estudo com os
consumidores, um dos principais fatores que determinavam ou ndo uma
compra on-line era o preco do produto/servigo a ser adquirido, visando
a diferenca da aquisicdo por meio fisico e também pela forte influéncia
das promogoes apresentadas pelo e-commerce. Ademais, ndo s6 0 preco
se faz presente nessa tomada de decisdo de compra, outro fator de enorme
peso nesta situacao sdo as mais diversas formas de pagamentos que o meio
possui, facilitando assim todo o processo de finalizacdo de um pedido
(LIM, 2015).

Enquanto uma loja fisica, em geral, concentra suas vendas em
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uma area geografica proxima de suas instalagdes (bairro, cidade,
municipios vizinhos), uma loja on-line é capaz de ofertar seus
produtos em todo o territério nacional e até mesmo em outros
paises. O e-commerce também proporciona uma ampliagdo do
escopo temporal em que as firmas atuam. Suas lojas permanecem
ativas 24 horas por dia, 365 dias por ano, podendo ser acessadas
nos momentos em que o varejo fisico ndo esta disponivel.
(GALINARI et al,2015).

Logo, com base nos dados apresentados acima, novos
consumidores s3o facilmente atraidos para a plataforma do e-commerce
devido as infinitas possibilidades de economia, conforto, variedade de

produtos, custo e muito mais sem se deslocar de sua residéncia.

A lealdade se constitui na intengdo comportamental de se manter
um relacionamento duradouro e recomendar o fornecedor.
Espera-se que somente apos uma série de interacdes e
experiéncias positivas o cliente perceba a qualidade dos servicos
Prestados e se sinta disposto a crer nas boas intengdes ¢
na capacidade de cumprimento das promessas, elementos
definidores da confianga. Assim, indica-se que a confianga do
consumidor esta positivamente associada a lealdade, uma vez
que a confianga ¢ a crenga na integridade e na competéncia de a
empresa cumprir suas promessas. Confianga, por sua vez, ¢ um
construto bastante estudado no marketing de relacionamento, que
ganha relevancia nos estudos do comportamento do consumidor
on-line, na medida em que existe uma distancia fisica entre
compradores e vendedores, sem interagdes pessoais € acesso a
oferta fisica no momento de decisdo de compra. (FREDERICO
etal, 2017).

Porém, ndo sé obtendo vantagens nas compras através de um
prego menor e maior comodidade, também € necessario que se entenda que
através da construgdo da lealdade de uma marca com seu cliente, varios
beneficios sdo acrescidos como credibilidade da empresa/marca como
peso para escolher onde o pedido sera finalizado e a forte influéncia da
recomendacao de terceiros no ato da compra final.

Logo, através dos atrativos como precos on-line mais baixos

que os da loja fisica, promog¢des e programas de fidelidade exclusivas
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proporcionadas pelo e-commerce etc, sao incentivos para que cada vez
mais consumidores troquem a compra fisica pela online e tenham mais e
novas experiéncias com o meio digital (YOON; OCCENA, 2015).

Trazendo a tona o fato de que a internet é responsavel pela maior
parte da propaga¢ao de informagdes e ser de facil acesso e disponibilidade,
acabou por se tornar um destaque nos meios de vendas, sendo um dos
principais canais que impulsionam o consumo na sociedade. Onde, através
do e-commerce, além de facilitar a vida do comprador, ainda oferece outros
meios de flexibilidade, rapidez e baixo custo concentrado em um tnico e
s0 lugar (ANDRADE; SILVA, 2017).

Definitivamente, a internet juntamente com o e-commerce,
s30 os maiores responsaveis pelas mudangas nos habitos de consumo da
populagdo, onde os clientes se sentem muito mais motivados a realizarem
novas aquisi¢des quando isso ja inclui conforto, conveniéncia ¢ economia
Parker e Wang (2016).

Assim, conforme o surgimento de um novo habito de consumo,
torna-se automaticamente necessario que as organizagoes busquem atualizar
e orientar estratégias de vendas e marketing através da internet, onde ¢
imprescindivel uma analise completa e profunda deste comportamento
para que se entenda os novos meios do canal de venda on-line para que a
empresa sobreviva em meio a um mercado que esta sempre me busca de
inovagoes (LI et al., 2017).

Portanto, vemos aqui a necessidade de compreender os habitos
de consumo na internet visando que os consumidores possuem desejos e
necessidades e que esses dados tem de ser utilizados para alavancar novas
vendas na corporagdao (DINIZ et al.,, 2017). Dito isto, se analisarmos
que esse novo habito e comportamento de consumo se deram em meio
a pandemia do covid-19, da-se a entender a urgéncia de se analisar tal
comportamento de consumo visando a permanéncia da atividade no
mercado (DINIZ et al., 2017).

Eu Comunico, (1) (16): 49-68, 2021 61



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

8 O crescimento do consumo online em meio a pandemia do Covid-19

Durante a pandemia do Covid-19, foi evidenciado um novo
comportamento de consumo imediatista por parte da sociedade. Cada vez
mais ¢ demonstrado que a populacdo tem menos tempo para consumir e
comparar precos em lojas fisicas, optando sempre por fazer esse processo
em ambientes virtuais onde conseguem realizar todo esse processo em um
curto espago de tempo, o que torna a compra de produtos on-line muito
mais acessivel aos consumidores. Com efeito de tal mudanga no mercado,
¢ importante ressaltar que ao deixarmos de lado a loja fisica, as empresas
cada vez mais tendem a investir no modelo de negocio digital para fidelizar
e conseguir novos compradores segundo Pattat (2015).

Acrescentando- se que, conforme cita Nielsen (2020), o surto da
doenga e o estado pandémico mundial fez com que a vida da maioria dos
compradores fosse impactada de maneira significativa, onde observamos
a quantidade elevada de compras de suprimentos de saude e itens
higiénicos, fazendo com que cerca de 150 nichos de varejo crescessem
exponencialmente no mercado ¢ aumentando sua margem de vendas nas

primeiras semanas.

Em consequéncia limitagdo de oferta de produtos e servigos
ocasionada pela conjuntura atual levou a todos os agentes
sociais e econdmicos (individuos, empresas e governos) a
modificarem seu comportamento de consumo. No atual contexto,
o consumidor, em particular os individuos que s2o os agentes
principais do processo econdmico e de manutencdo do fluxo
comercial e financeiro, tendem a mudar seu comportamento
perante situacdes adversas, principalmente aquelas que atentam
contra sua vida, que € o caso desta pandemia, dado que vai de
encontro ao instinto basico de sobrevivéncia. (REZENDE et al,
2020).

Com efeito dessa eclosdo de vendas e buscas para suprir essa
necessidade, vimos uma ruptura nos modelos tradicionais de negdcios onde
todos os agentes sociais € econdmicos modificaram seu comportamento de

consumo radicalmente. Paralelamente, ndo s6 o ramo de saude/higiene, o
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setor eletronico foi fortemente atingido pela pandemia. Como o brasileiro
iniciou seu novo habito de home office muitas vezes nunca experimentado
antes, essa mudanga causou um aumento na procura de softwares (389%) e
de eletronicos (17%) nas primeiras duas semanas (NIELSEN, 2020).

Nao somente, mas também durante a pandemia, os negocios
digitais foram acelerados de forma que o e-commerce fosse priorizado
para que as empresas conseguissem continuar no mercado e nao sofressem
nenhum tipo de queda/faléncia ao ndo migrarem para este novo ramo. De
acordo com o estudo Novos Habitos Digitais em Tempos de Covid-19,
realizado pela Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo (2020), afirma-
se que que 61% dos consumidores aumentaram suas compras on-line
em razdo do isolamento social. E que, em 46% dos casos, esse aumento
representou mais de 50% em suas compras nesse meio.

Saliente-se ainda que como a compra pela internet viabilizou o
acesso de informagdes aos consumidores, cada dia mais novos usuarios
se sentem mais confortaveis para realizar uma compra pelo meio digital
onde conseguem fazé-lo a qualquer instante, em qualquer lugar. Ora
esses beneficios causam no consumidor uma sensacdo de bem-estar
ao proporcionar um sentimento de vantagem competitiva no ambito
mercadologico (Galinari et al. 2015).

Como se nao bastasse as mudangas radicais nos modos de
consumo e nas buscas de novos produtos, a New Trade (2020) realizou
uma pesquisa onde pode-se notar que no momento em que a pandemia
acabou por impulsionar o e-commerce, um novo habito se instalou nos
consumidores: a op¢do por métodos de pagamentos digitais em vez de
dinheiro fisico. Com isso, foi identificado o cartdo de crédito (71%) como
primeira op¢do para pagamento dos consumidores e tendo como segundo
lugar, débito em conta (13%).

Temos entdo como conclusdo que o protagonismo do
e-commerce vem se formando através dos novos habitos de consumo onde
os consumidores se sentem cada vez mais integrados e envoltos com a
compra on-line e se adaptando a essa nova mudanca. Esse processo se

da nao apenas pelo esfor¢o do consumidor em evitar o contagio indo
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presencialmente fazer suas compras fisicas, mas sim também como forma
de ter praticidade para resolver seus problemas ¢ necessidades do cotidiano
(ABCOMM, 2020).

Com isso, Kim (2020) acredita na possiblidade de essas acdes
ndo terminarem ou serem reduzidas com o passar do tempo, onde o
consumidor ja adquiriu diversos beneficios como flexibilidade, locais e
variedades de um mesmo produto/servigo, tendo como exemplo servigos

de delivery e compras de mercado on-line.
9 Consideracoes finais

Com base nos dados levantados nota-se que os autores
apontaram diversas formas de estratégias de marketing que alavancaram
o sucesso do Magazine Luiza diante da pandemia causada pelo virus do
Covid-19. Ao apontarmos as mudangas causadas no comportamento do
consumidor durante este periodo fica evidente a preferéncia cada vez mais
alta por compras on-line, agilidade e eficacia nas entregas, visto que com
o lockdown os clientes ficam impossibilitados de sair de suas casas para
buscar atendimento presencial, buscando assim no e-commerce uma forma
de suprir suas necessidades basicas do cotidiano assim como desejos de
consumo.

Diante disso, podemos observar que os métodos mais usados e
eficazes para alavancarem a empresa, diante da sua concorréncia, foram
a expansdo do e-commerce nao somente dentro do proprio site/app da
Magalu, como também a aquisi¢ao de novas franquias para integrar o time
de vendas, como por exemplo Netshoes, Zatinni, Epoca Cosméticos etc,
que constituem boa parte do lucro adquirido pela empresa. Fazendo assim
com que novos consumidores se integrem a marca € permanecam nela
devido a variedade de produtos e precos, agilidade na entrega ¢ fidelizagao
do cliente.

Ademais, ndo obstante a alta exploracdo do uso do e-commerce,
temos também a forte comunicagdo ¢ vinculos sentimentais com os

clientes. Com isso, podemos ver as interagdes cada vez mais personalizadas
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¢ humanizadas, onde também sdo oferecidos programas de fidelizagdo
e apoio aos consumidores fazendo com que se sintam parte integral da
historia e evolugdo da empresa.

Portanto, com uma jun¢do estratégica do comportamento do
consumidor, expansao do e-commerce e fidelidade ao cliente, a Magazine
Luiza conseguiu em meio a quebra do modelo tradicional de vendas na
pandemia, manter o relacionamento fidedigno com o publico consumidor
além de atrair novos compradores e fomentar suas vendas se tornando a

maior empresa varejista do Brasil.
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Resumo: De forma genérica, heroi é aquele que se distingue por seus
grandes feitos e tem-se como salvador. Assim se considera Luciano Hang,
proprietario da Havan, antipetista declarado, que ganhou sua versao de
super-heroi devido ao seu posicionamento politico, em 2018, periodo
marcado por uma guerra politica, entre esquerda e direita, consequente da
eleicao a presidéncia da Republica no Brasil. Hang se destaca na interagao
com o consumidor, sobressai-se na midia, diante as estratégias de marketing
e comunicagdo criadas através do seu espetdculo. Dessa forma, o estudo
tem como objetivo refletir sobre o posicionamento de compra do suposto
consumidor da Havan, no periodo 2018-2020, com intuito de verificar
as estratégias de marketing e comunicacdo, inseridas pelo presidente
Luciano Hang, na interagdo com o publico em questdo. A metodologia de
pesquisa esta baseada em dois momentos. Primeiramente, sdo realizadas
pesquisas historica e bibliografica, através de fundamentagdes tedricas dos
seguintes autores: Kotler e Armstrong (1980), Debord (1967), Torquato
(1992), Samara e Morsch (2005), dentre outros. Em um segundo momento,
¢ reunido um corpus, composto por trés fragmentos de texto de Luciano
Hang, considerados polémicos pela midia, mas que o fazem estar exposto,
juntamente aos consumidores da Havan. A contribui¢do do estudo se da
em razdo de verificar quem ¢ o suposto consumidor da Havan e como
interage com Hang, mesmo diante de tantas polémicas éticas e sociais.
Atende, assim, a formagao inicial de publicitarios e de profissionais que ja
atuam na area.

Palavras-chave: Havan. Marketing e comunicacdo do espetaculo.
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Marketing politico e comercial. Comportamento do consumidor. Luciano
Hang.

1 Introduciao

O presente artigo relata uma andlise do espetaculo promovido
pelas estratégias de marketing adotadas por Luciano Hang, dono da Havan,
a fim de compreender o comportamento do suposto consumidor da sua
marca, diante de polémicas causadas no cotidiano brasileiro.

O foco principal traz questdes do porqué e como Luciano Hang
impulsionou a interagdo com o consumidor Havan, a partir do conceito de
sociedade do espetaculo, concepcdo de Debord (1931), que a estabeleceu
como o conjunto das relagdes sociais impactadas pelo uso de imagens.
Desde a criagdo do conceito, na década de 1950, a espetacularizagdo tem
sido, exaustivamente, empregada pela midia, especialmente, para tratar
questodes relacionadas a passionalidades.

Assim, o contexto inicial do presente estudo, em 2018, € aquele
em que se pode relatar que a politica eleitoral, que se encontrava em
foco na sociedade. Olhar para aquele tempo, ¢ olhar os politicos como as
mercadorias a exposi¢do naquela ocasido.

Destacou-se Luciano Hang, nao politico, que se envolveu em
varias polémicas, apds declarar apoio ao candidato a presidéncia, Jair
Bolsonaro. Com isso, pode-se observar que o empresario aproveitou-se da
situacdo, para adotar estratégias de marketing e impulsionar sua marca, por
meio da sua imagem, e gerar polémicas que o trouxeram as manchetes das
midias, levando a possibilidade significativa de investigag@o do espetdculo
¢ a intera¢do do consumidor Havan.

Diante do contexto, o artigo tem como objetivo principal refletir
sobre o comportamento de compra do suposto consumidor da Havan,
no periodo de 2018-2020, assim como as estratégias de marketing e
comunicacao, empregadas pelo presidente Luciano Hang, na interacdo
com o referido publico.

Para cumprir o objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes
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objetivos especificos:

a. estabelecer o conceito de sociedade do espetdculo, a partir
dos estudos de Debord;

b. discutir, em abordagem mercadoldgica, os estudos sobre
comportamento de compra do consumidor;

c. apresentar o historico da marca Havan e de seu presidente
Luciano Hang;

d. relatar o contexto histérico brasileiro 2018, quando da eleicao
a Presidéncia da Reptblica;

e. eclencar as estratégias de marketing e comunicagdo
empregadas por Hang para interagir com o consumidor
Havan, a partir da composi¢ao de um corpus, que revela

polémicas sociais trazidas pelo empresario.

Para a construgdo das discussdes apresentadas, realizou-se
pesquisas histérica e teorica, através de fundamentacdes dos seguintes
autores: Kotler ¢ Armstrong (1980), Debord (1967), Gaudéncio Torquato
(1992), Samara e Morsch (2005), dentre outros.

Em seguida, foi realizada a analise do corpus, constituido por trés
relatos das polémicas nas quais Hang se envolveu, por ocasidao do periodo
eleitoral, em 2018.

2 Em tempos de sociedade do espetdculo

A concepgdo de sociedade do espetaculo esta relacionada a
uma postura critica relativamente a sociedade capitalista, em que o poder
se alastra por toda a vida social, na qual ha uma juncdo entre consumo
de mercadorias e principalmente de imagens. Pode-se observar que, na
sociedade feudal, o poder da nobreza sobre os servos estava ligado a
aparéncia de superioridade construida pelos nobres, por meio do uso de
roupas sofisticadas de vestudrio e até mesmo na constru¢do de moradias

com aparéncias exuberantes.
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Debord (2003), escritor francés, tedérico marxista e fundador, em
1957, da “Internacional Situaionista”, afirma que o espetdculo ndo é um
conjunto de imagens, mas uma relagdo social entre pessoas, mediatizada
por imagens. Ou seja, onde existe sociedade capitalista, existe meritocracia,
onde sdo criadas defini¢des e relagdes entre a populagdo, tudo esta ligado
a imagem do proximo.

Assim, para Debord (2003, p. 17), o espetdculo apresenta-se

como:

Algo grandioso, positivo, indiscutivel e inacessivel. Sua tnica
mensagem — o que aparece ¢ bom, o que ¢ bom aparece -. A
atitude que ele exige por principio ¢ aquela aceitagdo passiva
que, na verdade, ele ja obteve na medida em que aparece sem
réplica, pelo seu monopolio da aparéncia.

Pelo exposto, pode-se observar que um espetdculo pode ser
observado, a partir de uma ilusao de que a mensagem exposta ¢ algo bom.
Na verdade, o mundo real se converte em simples imagens, tornando-se
seres reais e motivagdes distintas de comportamentos hipnoticos.

Ainda, em Debord (2003), o homem esta alienado daquilo que
produz, mesmo criando os detalhes do seu mundo, estd separado dele.
Quanto mais sua vida se transforma em mercadoria, mais se separada dela.
Assim, que quanto mais ¢ promovida uma imagem pessoal, mais ela se
torna uma mercadoria. Dessa forma, o homem se torna alienado.

Em sintese, no presente estudo, o espetdaculo é concebido, com
base nas teorias de Debord (2003), como elemento de uma cultura de
consumo, saturada de imagens, € que se torna mercadoria. E, ainda, sobre
as imagens, pode-se dizer que sdo representativas das relagdes sociais, que
de forma sub-repticia, demonstram o poder da classe mais favorecida sobre
classes menos favorecidas, evidentemente, com emprego de estratégias e
taticas de comunicacao apropriadas.
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3 Consumidores: entre concepcoes e perfis

Kotler (2003) define o comportamento do consumidor como um
conceito que determina as diferentes técnicas e estratégias de marketing e
comunicacdo, a fim de entender como as pessoas selecionam, compram,
usam ou se identificam com certos produtos ou imagens.

No contexto do comportamento do consumidor, de acordo com
Samara e Morsh (2005), o consumidor é como um iceberg, por movimentar-
se no mercado e todos poderem visualiza-lo, mas suas reais atitudes
¢ motivagdes permanecem ocultas, porque o consumidor estd apenas
analisando a situagdo e, assim, pode-se entender o que leva o individuo a
agir de determinada forma.

Conforme o artigo 2° do CDC (Cédigo de Defesa do Consumidor)
(1990), consumidor ¢ quem adquire o produto ou servigo como destinatario
final, seja ele pessoa fisica ou uma empresa. Todo consumidor adquire
um produto ou servigo por desejo ou necessidade, ou seja, por ser um ser
faltante no qual sempre estd em busca de satisfazer seus desejos e suas
necessidades. Assim, todos aqueles que adquirem o produto das lojas Havan
por serem destinatarios finais, pode-se ser considerados os consumidores.

De acordo com o site “agendor.com.bar” (2021), pode-se definir
como perfil do consumidor um conjunto de caracteristicas, comportamentos
e valores observados em um publico especifico. Pela comunicacao da
marca, divulgada nas diversas midias, no dia a dia, pode-se observar que
o perfil do consumidor Havan visa a economia e a praticidade, uma vez a
que a loja possui uma grande variedade de produtos, sendo esses de valor
acessivel. Entretanto, outras caracteristicas do suposto consumidor serdo

apresentadas, apos a analise do corpus.

4 Havan e a presidéncia de Luciano Hang

O presente item tem como objetivo expor, brevemente, a
trajetoria das lojas Havan, desde o seu surgimento até os dias atuais, e

como a marca ganhou notoriedade no mercado brasileiro, por meio do

Eu Comunico, (1) (16): 69-87, 2021 73



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

empresario Luciano Hang e de suas recorrentes polémicas, transmitidas

pelos meios de comunicagdo, a partir de 2018.
4.1 Historico da Havan

De acordo com o site oficial da Havan (2021), através dos nomes
dos socios Hang e Vanderlei, constituiu-se o nome Havan. Na cidade de
Brusque, em Santa Catarina, foi inaugurada a primeira loja, em 1986, num
espago de 45m>.

Em 1994, a empresa ganha destaque no varejo regional, e
assim inicia a constru¢do de um novo prédio de 7mil m?, ganhando os
famosos contornos estilizados da Casa Branca, sendo inaugurada dia
25 de julho daquele ano. Outro aspecto impactante, no qual representa
internacionalidade ¢ a Estatua da Liberdade exposta do lado externo na
maioria das lojas. De acordo com o site “gauchazh.clicrbs.com.br” (2021),
ela possui o peso de 3,6 toneladas e 20 metros de altura. Ha pelo menos
65 réplicas, decorando lojas pelo Brasil com o mesmo padrdo. A ideia
da Estatua da Liberdade foi sugerida por um garoto de 7 anos, em que
questionou o motivo de ndo ter o monumento presente na fachada, uma vez
que ela lembra a Casa Branca. Hang, por sua vez como um bom defensor
da economia, ndo s6 abracou como concretizou a ideia da escultura de
primeiro mundo e pais desenvolvido, que de acordo com ele, “representa
o liberalismo economico ¢ a liberdade do cidaddo”, fatores que sempre
defendeu.

Pouco tempo depois, dia 21 de outubro, ¢ aberta a primeira filial
em Curitiba, PR. No mesmo ano, foi implantada a primeira estatua da
liberdade, na filial de Brusque. Ja em 2003, com o seu grande prestigio
do publico, a Havan anuncia o lancamento do site www.havan.com.br,
possibilitando que o consumidor conheca a fundo sobre a empresa e suas
campanhas através das redes.

Ano de crescimento: 2010. Cinco lojas sdo inauguradas neste
ano, e mais trés filiais sdo instaladas, e um grande passo na histdria da

Havan: a da tecnologia e inovagao.
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Jano ano seguinte, a rede de lojas completa seus 25 anos, ¢ assim
cumpre seu projeto de expansdo, inaugurando 15 novas lojas pelos estados
do Parana e Santa Catarina.

Em 2014, houve um plano de expansao através do marco de
diversas conquistas para a Havan, sendo assim, ocorrendo a inauguragao
de 24 megalojas nos estados de Minas Gerais, Bahia, Rondonia ¢ Para,
totalizando 86 lojas em todo o pais neste ano.

Em 2017, a Havan chega a sua 100" megaloja, contando com
recorde de publico, sendo 150 mil pessoas presentes na inauguragao, em
Rio Branco, no Acre.

Com a cultura e seus valores intactos, ap6s 35 anos, atualmente,
em 2021, a marca conta com 160 megalojas espalhadas por 18 estados

brasileiros, mais o Distrito Federal.

4.2 Luciano Hang e o envolvimento em polémicas nacionais

Conforme informado no site “euqueroinvestir.com® (2020),
Luciano Hang, dono da Havan, era um desconhecido empresario
catarinense até 2016. Suas lojas, com arquiteturas inspiradas na Casa
Branca, ganhavam grande destaque no mercado.

O empresario, antipetista declarado, comeca a ganhar notoriedade
em 2016, quando decidiu langar uma campanha de marketing nomeada
“De quem ¢é a Havan”, a fim de acabar com os boatos de que a rede
varejista era pertencente aos filhos de Lula e Dilma Rousseff. Além do
mais, segundo reportagem do El Pais, somente em 2018, ano eleitoral,
Luciano Hang gastou mais de R$ 50 milhdes em publicidade, tornando-se
uma das principais vozes pro-bolsonaro e ganhou na internet o apelido de
“véio da Havan” (site “euqueroinvestir.com* 2020).

Nesse momento, € preciso salientar que o presente estudo nao
trata de marketing politico, mas da sua correlagdo com o marketing
comercial, nas estratégias adotadas por Hang, ao associar-se a Bolsonaro.
De acordo com Almeida e Sette (2010, p. 4):
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Analisando as semelhangas e diferencas entre o marketing
comercial e o politico, observa-se trés semelhangas basicas: 1)
nos dois casos existe um conjunto de organizacdes competindo
entre si pelos consumidores ou eleitores; 2) tanto os eleitores
como os consumidores sdo os tomadores de decisdo, isto €, tém
o poder de decidir se querem ou ndo aquele produto ou candidato
e 3) os canais de comunicacdo e persuasdo sdo praticamente 0s
mesmos.

No caso de Hang, emprega estratégias comerciais e se associa
das preferéncias eleitorais dos brasileiros para divulgar sua marca.

Desde crianga, Hang tem uma mente empreendedora. Aos nove
anos de idade, teve em mente que a falta de uma cantina, em sua escola,
poderia ser uma oportunidade para ele, e entdo passou a comprar balas ¢
biscoitos para revender aos estudantes. Também trabalhou como vendedor
na Tecidos Carlos Renaux e, em 1986, com 24 anos, abriu sua propria
loja para vender tecidos no atacado. Porém, com o tempo passando, Hang
decide mudar o foco de venda exclusiva e tem a ideia de uma loja de
departamentos, com a personalidade voltada nas inspiragdes dos Estados
Unidos.

Segundo o UOL Noticias, em 2020, Kiko Smitas, dono e
proprietario de uma empresa de producdo de brinquedos, conta que Hang
foi cliente da sua empresa por muitos anos. Porém, em tempos recentes,
estavam afastados. O que mudou esse cendrio foi a fantasia do Capitao
Brasil que Kiko desenvolveu para homenagear Hang. "Desde o ano passado,
acompanhando o Luciano, com atitudes de patriota, de levantar bandeira
do Brasil, de ter caminhao com a bandeira, fizemos essa homenagem do
Capitao Brasil, que ¢ uma fantasia, com verde ¢ amarelo, representando a
bandeira". Com a intengdo de homenagear o empresario, dono da Havan,
Kiko Smitas, idealizou um boneco de super-her6i com roupa em cores

verde e amarela com as feigdes de Hang.
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Figura 1 - O boneco “O Capitao Brasil”
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Fonte: YouTube, 2021, online.

Toda a trajetoria envolvendo as polémicas de Luciano Hang
deu um novo significado nao sé para os seus apoiadores, como também
para o Brasil. Uma vez que, usando as cores da bandeira do Brasil,
automaticamente ¢ feita uma associagdo direta a um posicionamento
politico, no caso do PSL, partido do candidato Jair Messias Bolsonaro. E,

A

ainda, sobressai-se 0 nome “Capitdo”, patente militar de Bolsonaro.

4.2.1 Contexto eleitoral 2018 e mandato de Bolsonaro 2019-2020

A ultima eleigdo a presidéncia ocorreu em 2018 e foi marcada
por fatos memoraveis. Pela primeira vez, um presidenciavel sofreu uma
violacdo, sendo esfaqueado enquanto fazia uma campanha politica em
Juiz de Fora (MG). Consoante a isso, o PT anunciou a candidatura do
ex-presidente Luiz Inacio Lula da Silva, que por sua vez estava preso,
tendo o pedido negado de participar da eleicdo, havendo por substituto

e representante Fernando Haddad. O ano foi marcado também por varias
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prisoes de politicos dentro do STF (Supremo Tribunal Federal), devido a
esquemas de corrupcao.

De acordo com o site “agenciabrasil.ebc.com.br” (2018), Jair
Bolsonaro foi eleito com 55,1% dos votos, sendo o 38° presidente da
Republica, no dia 28 de outubro, pondo fim a quatro mandatos presidenciais
consecutivos do PT, partido de esquerda.

Conforme o site “tab.uol.com.br” (2020), durante o discurso de
posse, o Presidente afirmou que iria gerar novos empregos para os cidadaos,
saude, educacao, infraestrutura e saneamento basico. Além disso, também
que tomaria, desde entdo, um ciclo virtuoso para a economia. Passados
dois anos seguintes (2019-2020), a taxa de desemprego aumentou no pais,
a economia veio a crescer menos que os anos anteriores, a educagao, saude
e ciéncia vem sofrendo cortes, e, 0 desmatamento foi grande pauta durante
esses dois anos passados, tornando-se midia no mundo inteiro, visto o pais
como um vildo ambiental. Jair Bolsonaro se tornou o presidente com pior
avaliacdo apos 12 meses de mandato. Segundo pesquisas do Datafolha,
em dezembro de 2019, 36% da populagdo desaprovavam o seu governo.
Mas, mesmo assim, observa-se que Hang continua fiel a Bolsonaro, como

podera ser lido, adiante.
4.2.2 As polémicas de Hang

Sdo varias as polémicas em que Hang ja se envolveu e que foram
amplamente divulgadas pela midia.

Para o presente estudo, foram selecionadas trés: a primeira que
envolve a relagdo Hang com o Reitor da Unicamp; a segunda, que ataca
Lula; e, por fim, a mais recente, a polémica que o empresario gerou na
participagdo da Comissao Parlamentar de Inquérito — CPI COVID-19. As
duas primeiras polémicas aconteceram no periodo eleitoral, em 2018 e
no primeiro ano de mandato de Bolsonaro 2019. A terceira aconteceu em
2021, quando o presente artigo estava sendo desenvolvido e nio poderia
ficar fora das discussoes.

Seguramente, ao se envolver em polémicas, o empresario carrega
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consigo a marca Havan, colocando-a em evidéncia.
4.2.2.1 Hang e Reitor da Unicamp

Em 24 de julho de 2019, Luciano Hang foi condenado a
indenizar R$20,9 mil ao Reitor da Unicamp, Marcelo Knobel, apds postar
informacdes falsas e ofensas ao docente, através do Twitter. Ainda mais,
Hang ¢ obrigado a uma retratagdo na mesma rede social, com tamanho

similar ao post feito.

Figura 2 - Tweet feito e postado por Luciano Hang contra o Reitor da

Unicamp

Luciano Hang (e ] o
j @luciano_hang .

Unicamp final ano passado amigo meu acaba
de contar foi formatura sobrinho no final o

Reitor grita : “Viva la Revolugéo “ e depois
dizem que nossas universidades nao estao
contaminadas? V& pra Venezuela Reitor FDP.

12:02 - 24 de jul de 2019

s remeets 5286cuids P H QOO QOI

Q322 MWees O sami

Fonte: Blog da Rose, 2021, online.

Apostagem ¢ direcionada ao meio académico, a uma universidade
de grande renome na sociedade brasileira. O sentido constituido assemelha-
se a uma fofoca: “um amigo meu acaba de contar [...]".

Outra questdo ¢ a reprodugao da fala do Reitor, entre aspas, feita
em espanhol, em associacdo com a Venezuela, pais apoiado pelo PT.

Por fim, o uso da abreviatura do xingamento: ‘FDP”".

O fato de empregar a expressdo “e depois dizem que nossas
universidades ndo estdo contaminadas?” traz a cola, o discurso da campanha
politica do candidato Bolsonaro.

Assim, o discurso escrito de forma popularesca, de forma a

defender o Brasil, de maneira enfatica, coloca Hang como defensor dos
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oprimidos e da nagdo. Coloca-o como patriota e o fato de ser um empresario
bem-sucedido traz a ideia de que ele esta correto, defendendo os direitos
dos cidadaos brasileiros contra os revoltados de posicionamento politico
de esquerda.

Sobre a postagem, a justi¢a resolveu:

De acordo com o Gl, 4 Senten¢ca do Juiz MAURO 1UJI
FUKUMOTO da 1° Vara da Fazenda Publica de Campinas afastou o
pedido de indenizagdo formulado pela UNICAMP. Na avaliagdo juridica
do Escritorio que representa o SR. LUCIANO HANG, isso refor¢a a
ilegalidade de o Reitor ter sido representado nesta agdo por advogados
da Universidade Publica, com o claro objetivo de obter beneficio proprio
(indenizagdo).

Pode-se constatar que o contexto criou um espetdculo de Hang,
a partir de novas estratégias de marketing criadas, para atingir um publico
especifico e promover a sua imagem e da marca Havan, como uma nova
forma de fazer politica, com um significativo apelo publicitario. No meio
politico, a sociedade do espetdculo e as imagens sdo vistas de uma forma
poderosa.

A polémica em questdo traz os fatos presentes nas eleicdes de
2018, quando o Brasil se encontrava em uma divisao entre direita e esquerda.
Através disso, Hang se posicionou a favor da direita, demonstrando apoio
total ao candidato a presidéncia Jair Bolsonaro. Um exemplo de seu
fascinio pelo mesmo foi a divulgagdo de um video, em que aborda os
seus funciondrios, coagindo-os a revelar em quem votariam nas eleigdes
para presidente, ameagando aqueles que nao votassem em Jair Bolsonaro,
do Partido Social Liberal. No video em questdo, Hang pronuncia que se
um partido de esquerda ganhasse e o Brasil “virasse uma Venezuela”, ele
“jogaria a toalha”.

A influéncia do espetaculo, criado por Hang, com énfase as cores
verde e amarela, também bandeira de Bolsonaro, afeta quem se identifica
com a mesma opinido politica, e principalmente aqueles que necessitavam

dele para manter um trabalho e uma “sobrevivéncia”.

80 Eu Comunico, (1) (16): 69-87, 2021



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

4.2.2.2 Avido em Santa Catarina

Demonstrando e reforcando o seu apoio politico a favor do
candidato a presidente da republica Jair Bolsonaro, mais uma vez Luciano
Hang se envolve em uma polémica, que no caso se trata de uma campanha
contra o PT.

Figura 3 - Lula Cachaceiro devolve meu dinheiro

Fonte: Gazeta do Povo, 2021, online.

Sem confirmagoes por Hang, mas pela midia, o empresario teria
organizado um avido em dezembro de 2019, para sobrevoar por duas vezes

pelo litoral de Santa Catarina:

Figura 4 - Dizeres da faixa

Fonte: NSC Total, 2021, online.
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O Partido dos Trabalhadores registrou uma a¢ao na Justica contra
Luciano Hang, por calunia e difamacdo. A a¢do foi movida na 2% Vara
Civel de Navegantes, cidade de onde ¢ feito o controle de acronaves na
regido. O PT (Partido dos Trabalhadores) tem pedido de indenizagdo por
danos morais e tutela inibitoria. Pediu a proibi¢do das mensagens pelas
praias brasileiras, e que Hang fosse responsabilizado pela iniciativa.

Assim como na polémica anterior, a linguagem popularesca
atrai um publico significativo. O uso da expressdo “cachaceiro” macula a
imagem de Lula, porque na sociedade brasileira, um “cachaceiro” ¢ visto
como uma pessoa “fraca”.

Ainda, em “devolve meu dinheiro” permite inferir que Lula é um
“ladrao”.

Em um primeiro ano de mandato, em que Bolsonaro ainda
tinha a sombra do PT, principalmente de Lula, muito marcada na politica
brasileira, 2019, Hang se coloca como patriota, contra roubos e corrupgao,
bandeira do PSL e de Bolsonaro.

Segundo Debord (2003), a construgdo de um espetaculo trata da
relacdo social entre pessoas, mediatizada por imagens. No caso apresentado,
ha uma formacgao de um espetdculo, através de polémicas e posicionamento
politico. Um avido, em espago ermo, carregando uma mensagem em uma
faixa. Pode-se assim dizer que possui uma critica relacionada aos partidos
socialista e comunista, que, na visdo de Debord (2003), ndo seria nada
mais que um acordo entre a burocracia da burguesia e os militantes do
partido que exploram os trabalhadores. A sociedade do espetaculo esta
diretamente relacionada aos meios de comunicagdo de massa. Consoante
a isso, ¢ inevitavel que a populagdo ndo seja afetada por essas imagens,
quando o modelo capitalista transforma tudo em mercadorias. No caso, a

mercadoria € o discurso proferido por Hang e espetacularizado.
4.2.2.3 CPI Covid

Suspeito de divulgar informagoes falsas, Luciano Hang depds no

dia 29 de setembro de 2021, a CPI (Comissao Parlamentar de Inquérito),
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que trata de uma investigagao conduzida pelo poder legislativo, e que tem
como fundamento exercer sua fungdo fiscalizadora da Covid-19, junto
ao governo federal, especialmente, o Presidente da Republica, Jair M.
Bolsonaro.

As informagdes falsas — fake News — de que se trata na CPI, estao
relacionadas ao uso de medicamentos nao aprovados pelos 6rgdos de saude
que os credenciam e também pela tentativa de esconder informagdes sobre
a morte da mae, no atestado de obito.

O ato gerou diversas polémicas devido a algumas falas ditas por
ele neste dia, diante questionamentos gerados em relacdo a atitudes dele.

Como por exemplo:

Imagem 1 - Noticia G1

» Luciano Hang: "Fiquei sabendo através da CPI que tanto o atestado
de dbito quanto o prontudrio da minha mde foi pego. E que Ia no
atestado de obito ndo constava Covid. Eu sou leigo, ndo sei o que tem
que botar no atestado de 6bito."

Fonte: Foto/noticia por: G1 Noticias, 2021, online.

Porém, documentos obtidos através da CPI indicam financiamento
de Hang ao blogueiro Allan dos Santos, investigado pelo espalhamento de

fake news.

Imagem 2 - Atestado de 6bito adulterado:

"Nao faco parte de gabinete paralelo. Nunca
financiei esquema de fake news e ndo sou
negacionista", disse Hang a CPI.

Fonte: Foto/noticia por: G1 Noticias, 2021, online.

Luciano Hang afirmou que foi avisado pela Prevent Senior, o

plano de satide da mae, que ocorreu um erro do médico no caso do atestado
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de 6bito de sua mae.

Imagem 3 - Sobre a pandemia COVID-19:

"Ao contrario do que tentam me imputar, eu ndo
sou negacionista, nunca neguei ou duvidei da
doenca (...)", disse Hang a CPI.

Fonte: Foto/noticia por: G1 Noticias, 2021, online.

Hang foi contra as medidas de restricdo adotadas, para impedir o
avanco da doenga no pais, comprovada através de postagens e videos. Além
do mais, o empresario ¢ defensor dos tratamentos ineficazes comprovados
pela ciéncia que ndo ajudam a combater o virus. Tanto que, chegou a
ocultar que a sua mae, vitima da doenga, tenha recebido os medicamentos
do kit COVID, assim demonstrando, mais uma vez, a sua posig¢ao politica

alinhada em relag@o ao presidente Jair Bolsonaro.
5 Consideracoes Finais

Retomando o objetivo geral do estudo que ¢ refletir sobre
o posicionamento de compra do suposto consumidor da Havan, no
periodo 2018-2020, com intuito de verificar as estratégias de marketing e
comunicacao, inseridas pelo presidente Luciano Hang, na interagdo com o
publico em questao, foi possivel considerar o que segue.

A concepcao de sociedade do espetaculo (DEBORD, 2003) pode
ser vista e se constitui, em relagdo a uma grande empresa (Havan), a partir
das diversas polémicas geradas pelo seu proprietario Luciano Hang.

Pode-se resumir as estratégias de marketing e comunicagdo na
associacao do empresario com a marca, no transito que ele faz da defesa
politica com a publicidade.

O empresario se mostra popularesco da vestimenta a linguagem.
A vestimenta lembra o patriotismo, a cor da bandeira brasileira, a defesa

contra o roubo e a corrup¢do, mesmo discurso do candidato e agora
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Presidente Jair Bolsonaro.

Na linguagem, predomina uma modalidade simples, que
beira, inclusive, o chulo, mas que atrai grande numero de interagoes,
principalmente, daqueles que sdo de direita e contra o PT ou quaisquer
outros partidos de esquerda. Hang traz para si os eleitores de Bolsonaro e
das ideologias de direita.

A andlise realizada possibilitou um entendimento aprofundado
de como o impacto gerado por polémicas pode se tornar oportuno para
uma empresa.

Desse modo, pode-se concluir que as lojas Havan nao sofreram
um abalo consideravel diante das questdes citadas, dada a quantidade de
lojas que foram abertas. Também as estratégias de vendas de alimentos,
na pandemia, demonstraram a aten¢ao do empresario com um mercado
incerto, mas necessitado de alimentacdo, principalmente, em tempos de
pandemia.

A imagem de Hang continua se mostrando ambivalente, ou seja,
para os apoiadores de Bolsonaro, o empresario tem um grande espetdculo
a apresentar e o faz. Por outro lado, os individuos que se alinham com um
posicionamento de centro ou de esquerda, veem o ridiculo e o oportunista.

Enfim, pelo bem ou pelo mal, a Havan esta totalmente
reconhecida no pais. A marca foi divulgada de norte a sul, por taticas nao

formais, porém eficientes.
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Resumo: O presente artigo tem como objetivo descrever os aspectos
teodricos e praticos relacionados a publicidade enganosa e abusiva, e analisar
os principais tracos da responsabilidade ética e juridica dos envolvidos
nessas praticas. Os estudos tém seus referenciais nos parametros €ticos
do Coédigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, do Conselho
Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria (CONAR) e, também, na
tutela juridica do Codigo de Defesa do Consumidos (CDC). O estudo da
énfase as publicidades enganosas e abusivas, sob a Otica ética e juridica de
suas produgoes. A publicidade enganosa pode ser identificada por ser inteira
ou parcialmente falsa/mentirosa ou por apresentar qualquer outra forma
de distorcer a interpretagdo, incluindo a omissdo de informagdes, capaz
de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza, caracteristicas,
qualidade, quantidade, propriedades, origem, prego. A Publicidade Abusiva
¢ identificada por apresentar condutas de carater discriminatdrio, incitar a
violéncia, abusar da inocéncia e colocar em perigo criangas e adolescentes
ao incentivar agdes que coloquem em risco a saide e a seguranga de pessoas
menores de idade. A principal discussdo € quanto a responsabilidade ética
¢ juridica dos envolvidos na publicidade enganosa e abusiva, que estdo
sujeitos aos julgamentos éticos e juridicos previstos tanto no Codigo de
Etica quanto no Codigo de Defesa do Consumidor. O objetivo geral do
presente artigo ¢ apresentar a diferenca entre a publicidade abusiva e
enganosa, a fim de informar a sociedade de seus direitos. A pesquisa tem
natureza bibliografica e documental, com base em leis, artigos cientificos,
decisdes dos tribunais e no cddigo de ética dos publicitarios.
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1 Introducao

A pesquisa analisa a responsabilidade ética e juridica dos
responsaveis pela veiculagdo de publicidade enganosa ou abusiva. O
estudo tem por objetivo geral descrever os aspectos tedricos e praticos
da publicidade enganosa ou abusiva e, por objetivo especifico analisar
a responsabilidade ética e juridica daqueles que delas se utilizam para
promover seus produtos e servigos.

O art. 38, do Cddigo de Defesa do Consumidor, contém a
definicdo de cada uma delas. Em geral, a propaganda enganosa apresenta
falsas promessas do produto/servi¢o ou propositalmente deixa de colocar
alguma informag¢@o ou aviso relevante na obra publicitaria, levando o
consumidor a uma decisdo errada sobre o produto/servigo ofertado. Por
sua vez, a publicidade abusiva usa de forma desrespeitosa e ofensiva as
questdes €tnicas, ambientais, sociais, profissionais, entre outras, podendo,
inclusive, infringir os direitos humanos.

Aveiculagio de propagandas enganosas ou abusivas tem impactos
negativos tanto na marca quanto no consumidor, na ética publicitaria e na

sociedade.
2 Aspectos tedricos e legais da publicidade enganosa ou abusiva

A definicdo de propaganda enganosa ou abusiva esta descrita
no art. 38, do Codigo de Defesa do Consumidor. A propaganda enganosa

engloba

qualquer modalidade de informagao ou comunica¢@o de carater
publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer
outro modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o
consumidor a respeito da natureza, caracteristicas, qualidade,
quantidade, propriedades, origem, pre¢o e quaisquer outros
dados sobre produtos e servigos (BRASIL, 2019, p.45)
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Os responsaveis por divulgar propaganda enganosa se utilizam
de duas diferentes condutas para esconder a realidade, podendo afirmar
algo que o produto/servigo nao tem, ou omitir algo que o produto/servigo
tenha, o que, por certo, levaria o consumidor a ndo comprar o produto/
servigo se estivesse devidamente informado.

Segundo o Codigo de Defesa do Consumidor, a publicidade ¢
enganosa por omissdo quando deixar de informar sobre dado essencial do
produto ou servico (BRASIL, 1990).

A propaganda enganosa age sobre o processo de decisao do
consumidor. A falta de informacdo faz que o consumidor tome a decisdo
errada, ou seja, ele compra enganado. Se ele tivesse informagoes corretas
por certo ndo compraria, por saber realmente o que estd presente no
produto/servigo.

Para Russomano, ex-Presidente do Instituto Nacional de Defesa
do Consumidor, toda a publicidade, todo anuncio deve ser verdadeiro.
Tudo aquilo que ¢ prometido em um antncio publicitario, ou seja, em um
filme comercial de televisdo, ou em uma publicidade de jornal ou revista,
deve ser, deve ser cumprido, se isso ndo acontecer caracteriza a publicidade
enganosa.

Por sua vez, a propaganda abusiva ¢é, dentre outras

a publicidade discriminatoria de qualquer natureza, a que incite
a violéncia, explore o medo ou a supersti¢do, se aproveite da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianga, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor
a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua satde ou
seguranca (BRASIL,2019, p.21).

A propaganda abusiva age sobre valores sociais ¢ ambientais,
dentre outros.

E importante dizer que a obrigagdo de provar que uma propaganda
que foi veiculada na midia ndo é enganosa ou abusiva cabe a quem patrocina
a obra publicitaria, ou seja, o anunciante. E ele que vai responder na Justica

por nao respeitar a lei do consumidor.
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2.1 Analise de cases de propaganda enganosa julgados pelo Conar

O Conselho Nacional de Autorregulamentacdo Publicitaria
(CONAR) ¢ uma organizagdo privada que tem a fungdo de fiscalizar a
¢ética da propaganda comercial no Brasil, regulando o setor de propaganda
midiatica e contribuindo com o desenvolvimento ético do setor em nivel
nacional. O CONAR evita que antincios e campanhas enganosas, abusivas,
ofensivas, ou que desrespeitem a concorréncia entre os anunciantes sejam
veiculados. (CONAR,2021).

As denuncias ao CONAR podem ser feitas por consumidores,
empresas, ou associagdes, sem nenhum tipo de despesa. A entidade nao
tem poder politico, ou seja, ela ndo multa, ndo manda trocar mercadorias
ou fazer a devolugdo do dinheiro do consumidor, ela apenas evita excesso
e corrige desvios e deficiéncias encontradas em andincios.

Os tribunais de ética do CONAR tém, nos ultimos anos,
analisado grande numero de publicidades vistas como enganosas. Um caso
de publicidade enganosa que foi julgado pelo CONA, foi sobre o “Tampico
— enriquecido com vitamina C”. A publicidade transmitida pela TV afirma
que “tem muito mais fruta e vitamina C”. A publicidade foi contestada pela
concorrente Laranja Brasil, que afirma que, de acordo com o seu rétulo,
o produto ¢ um repositor energético, e ndo um suco de frutas, ou seja, de
acordo com a dentincia o produto ndo preencheu as exigéncias legais para
se apresentar como um suco de frutas. Nesse caso, a TBW, fabricante do
produto Tampico nao se defendeu, sendo recomendado pelo relator uma

decisdo de sustagao, tendo voto aceito por unanimidade.

Figura 1 - Logo Tampico
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Fonte: New age, 2021, online.
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Outro caso que foi julgado pelo CONAR ¢ o do achocolatado
Nescau, que foi publicado em uma revista infantil, nele ¢ ilustrado a figura
de um cachorro da raga pitbuull, com as quatro patas amarradas para cima,
acompanhada da seguinte frase “muito mais for¢a para a sua energia”.
Possui no rodapé da pagina a frase “O animal nao recebeu maus-tratos para
a realizacdo deste antincio. Néo tente fazer isso em casa.” O antncio foi
denunciado por uma consumidora de Sdo Paulo em que protestou contra a
foto do animal.

O CONAR aceitou a denuncia e reafirmou representacao ética
que considera que maus-tratos aos animais ¢ crime. A defesa diz que o
pensamento simbodlico ndo tem efeito de induzir comportamento, e que a
foto ndo levaria as criangas a tentar reproduzi-la, e informou que antes de
qualquer recomendacao do CONAR o antincio ndo seria mais veiculado. As
ponderacdes enviadas pela Nestle ndo foram aceitas, sendo recomendada
a sustacao do anuncio, com voto aceito por unanimidade, tendo escrito em
seu voto que o fato da revista ser destinada a um publico exclusivamente
infantil, a cena do cdo imobilizado com as patas para cima, qual bezerro de

rodeio, contém um potencial deseducativo.

Figura 2 - Logo Nescau

Fonte: Site da Nestlé, 2021, online.

Um ultimo exemplo de caso, julgado pelo CONAR, foi de um
produto farmacéutico popular, o “Boston Medical Group”. O CONAR abriu

processo ético contra spot de radio da marca, exigindo uma comprovagao
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de promessas de cura para disfungdes sexuais masculinas, em que para
o relator as promessas tem caracteristicas de garantia absoluta ("nossos
médicos especialistas t€m a solugdo para erecdo e controle de ejaculagio
precoce; apenas uma consulta € necessaria, independentemente da sua
idade e condigdo clinica") sendo reprovavel, portanto, de acordo com o
CONAR, ¢ por isso, foi proposta a sustagdo do anuncio, com voto aceito

por unanimidade.

Figura 3 - Logo Boston Medical Group

B O S'I’ N
MEDICAL GROUP

Fonte: Boston Group, 2021, online.

2.2 Analise de cases de propaganda abusiva julgados pelo Conar

Dentre varios casos analisados pelo CONAR, a respeito de
propagandas abusivas, uma publicidade veiculada pela Itaipava recebeu
duas dentncias, alegando-se o fato que a propaganda faz associagdes de
bebidas alcoolicas e surf, o que pode ser muito perigoso, podendo colocar
os seus consumidores em situagdes de risco de acidentes. O anunciante
se defendeu dizendo que o antincio deveria ser analisado como um todo,
e que o surfista s6 ¢ visto de bindculo pois estava longe da turma. A
relatora acolheu os argumentos e propos a sustacdo que foi realizado por

unanimidade.
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Figura 4 - [taipava
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Fonte: Youtube Itaipava, 2021, online.

Outro caso que demonstra sinais de propaganda abusiva aconteceu
com o anunciante e agéncia Drogaria Pacheco e Contemporanea, que foi
denunciado por consumidores cariocas, alegando que o estabelecimento
usa a imagem de criangas para divulgar produtos que ndo ¢ de sua faixa
etaria infantil. Na peca, criangas aparecem com o rosto cheio de creme
barbeador e com o rosto proximo a lamina dos produtos Gilette. Para a
relatora o antncio € incoerente e pode influenciar o publico infantil, foi

recomentado a sustac¢ao da peca e foi aceito pela maioria dos votos.

Figura 6 - Gilette
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ESTA
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Fonte: Youtube Gilette, 2021, online.
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O ultimo exemplo de propagandas abusivas ocorreu com o
anunciante Multilaser, em que 0 CONAR, por iniciativa propria, denunciou
e investigou a pecga. Segundo a direcdo, existe apelo de consumo imperativo
diretamente a criangas, veiculado pela TV, durante programacao infantil,
principalmente na frase “sdo doze fadinhas para vocé colecionar”. O
anunciante se defendeu dizendo que essa ¢ uma informagdo aos adultos
responsaveis, mas que reviu o trecho e deletou o trecho “para vocé
colecionar”. A relatora propos a sustagcdo do antncio e seu voto foi aceito

por unanimidade.

Figura 5 - Glimmies

Fonte: Youtube Multikids Glimmies, 2021, online.
2.3 A responsabilidade ética e juridica dos envolvidos

No Cédigo de Etica do CONAR, no artigo 50, estdo previstas
penalidades para os anunciantes que veicularem propagandas anti-éticas.
As penalidades s3o: (i) adverténcia; (ii) recomendacdo de alteracdo ou
corre¢dao do anuncio; (iii) recomendagdo aos veiculos no sentido de que
sustem a divulgag¢ao do anuncio; (iv) divulgacdo da posicdo do CONAR
com relagdo ao anunciante, a agéncia e ao veiculo, através de veiculo de
comunicagdo, em face do ndo acatamento das medidas e providéncias

preconizadas.
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No campo juridico, as penalidades estdo descritas nos artigos 60

e seguintes, do Codigo de Defesa do Consumidor.

Caso se publique propaganda enganosa ou abusiva, a justica
podera determinar que seja feita uma contrapropaganda com os
mesmos elementos e cenarios, sendo capaz de desfazer todos os
maleficios tragos anteriormente.

BRASIL Art. 60- CONAR)

A publicidade que omitir palavras, frases ou sinais imponentes
sobre a nocividade ou periculosidade de produtos, nas embalagens, nos
involucros, ou nos recipientes, “pode levar a detencdo de seis meses a dois
anos e multa.”(CONAR, Art. 63)

O art. 64, do Codigo de Defesa do Consumidor estabelece pena
de detencdo de seis meses a dois anos e multa para o caso de a publicidade
deixar faltar quaisquer avisos ou deixar de comunicar a autoridade
competente e aos consumidores a nocividade ou periculosidade de produtos
cujo conhecimento seja posterior a sua coloca¢ao no mercado.

A publicidade que apresentar afirmacdes falsas, enganosas ou
omitir informagdes essenciais sobre a natureza, caracteristica, qualidade,
quantidade, seguranca, desempenho, durabilidade, preco ou garantia de
produtos ou servigos, segundo o art. 66, a pena sera a detengdo de trés
meses a um ano e multa. Se a publicidade exercer, promover ou apoiar uma
publicidade que sabe ou deveria saber ser enganosa ou abusiva (art. 67) a
pena sera de detengdo de trés meses a um ano ¢ multa.

De acordo com o Art. 68 se a publicidade criar ou promover
alguma publicidade que ¢ capaz de induzir o consumidor a se comportar
de forma prejudicial ou trazer risco a sua propria salide ou seguranca: a
pena sera detengdo de seis meses a dois anos e multa.

E, por fim, caso os responsaveis pela propaganda ndo mantenham
em ordem e organizac¢do os dados faticos, técnicos e cientificos que dao
base a publicidade (art. 69), a pena aplicada sera de detengdo de um a seis

meses ou multa.
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3 Consideracgoes finais

Diante as pesquisas realizadas sobre as propagandas abusivas
e enganosas, no qual o objetivo era diferenciar a propaganda enganosa
da abusiva, concluiu-se a partir de estudos que a propaganda abusiva ¢
aquela que possui algum tipo de discriminagdo, incitacdo a violéncia, se
aproveita da crianca, explora o medo, ou desrespeita valores ambientais,
que incentiva o consumidor a se comportar de forma prejudicial a sua
saude, ja a propaganda enganosa ¢ aquela que transmite algum anuncio
contendo uma declaracdo falsa ou enganosa, feita de forma imprudente
para a venda de produtos ou servigos, como de acordo com Russomano,
ex presidente do instituto nacional de defesa do consumidor diz; toda
publicidade ou anuncio deve ser verdadeiro, e que tudo que for prometido
em uma propaganda deve ser cumprido.

Segundo o cddigo de defesa do consumidor a propaganda
enganosa apresenta falsas promessas do produto e a publicidade abusiva
usa de forma desrespeitosa e ofensiva as questdes étnicas infringindo os
direitos humanos.

Além dos fatores que a caracterizam a publicidade enganosa, nao
se deixa confundir com fatores que preveem a persuasao do cliente através
do exagero, como de acordo com o Rockcontent que diz que ndo se pode
considerar uma publicidade que apela para o exagero ou para a persuasao
como sendo enganosa ou abusiva. Esse exagero também chamado de
“puffing” se relaciona ao que caracteriza-se dolus e bonus. Ou seja, ¢ uma
técnica licita utilizada pela publicidade para valorizar de forma expressiva
o seu produto ou o seu servigo sem causar danos ao consumidor. Pode-
se ver exemplos claros dessa estratégia do exagero em muitos tipos de
publicidades, como um anunciante dizer que seu produto é “o melhor”, “o
numero 17, “0 mais gostoso” e etc, ¢ apenas uma questdo de marketing.

Entende-se entdo, que existem caracteristicas especificas para a
publicidade enganosa, e que pode-se usar, com cautela, algumas técnicas
que tem como intuito principal persuadir o cliente. Com isso conclui-se

que a publicidade enganosa ¢ toda aquela que induz o consumidor ao erro
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sobre os dados do produto, e a publicidade abusiva viola os direitos dos
consumidores ao ultrapassar os limites estabelecidos pela lei, podendo
assim um antuncio ser honesto e veridico e ainda sim, ter tracos ofensivos
aos valores sociais e morais. Por esse motivo, ndo confunde-se os conceitos
de publicidade abusiva e enganosa.

E essencial deixar explicito que a publicidade ilegitima torna-
se danosa, ou seja, a simples exposi¢ao de abuso ou ilusdo pode gerar a

punicao em lei ao responsavel anunciante.
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Resumo: O e-commerce traz muitas vantagens e formas de expandir
seus respectivos trabalhos, para ultrapassar as barreiras fisicas de forma
rapida, segura e com um investimento inicial relativamente baixo. Esta
sendo adotado como uma das principais estratégias pelo custo-beneficio,
seguranca ¢ comodidade, tudo em uma sé plataforma, que beneficia tanto
os clientes quanto os empreendedores. Em momentos de crise, surgem
oportunidades de crescimento, e a pandemia da COVID-19 causou um
crescimento nas vendas online e delivery. Este artigo tem como objetivo
apresentar o quanto o comércio digital vem tendo uma participagdo cada
vez maior no faturamento das empresas € o seu crescimento no cenario
francano durante a crise. A pesquisa foi desenvolvida por meio de pesquisas
bibliograficas e dados secundarios, coletados em sites, e por meio de
pesquisas de campo através de um estudo de caso sobre a empresa de
calgado feminino da cidade de Franca-SP, Mid Morena e uma empresa de
maquinas para calgados, FAM Mdquinas. Utilizamos como metodologia de
pesquisa os estudos de Kotler e de Schneider para apresentar o marketing
digital e a evolucdo do e-commerce. Foram utilizados graficos para
ilustrar o crescimento da pandemia no Brasil. Concluimos que as empresas
que se adequaram as novas mudangas ndo perderam fatia de mercado e
até mesmo a credibilidade com o seu publico-alvo através das vendas
online, que acabou sendo uma forma mais agil e um processo de qualidade
mais elevado, j4 que o atendimento presencial acabou suspenso em
determinados setores do mercado como forma de evitar a propaga¢ao do
virus da COVID-19. O comércio eletronico, por sua vez, estd em constante
evolugdo pela sua praticidade, € presente em nosso cotidiano e se tornou
algo facil e comum para todos.
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de Franca

1 Introducao

O “Crescimento do e-commerce durante a pandemia na cidade de
Franca/SP” ¢ um assunto bem atual e democratico, o formato de negocios
digitais pode ser adotado por qualquer tipo de empresa, possibilitando ao
empreendedor efetuar transagdes de bens e servicos pela internet, sem
barreiras de tempo ou distancia. Além disso, o E-Commerce (ou comércio
eletronico) ¢ considerado uma ferramenta de marketing na divulgacao
de marcas, produtos e servigos, constituindo-se uma pratica que vem
agregando valor aos modelos de negocios convencionais, ajudando também
a impulsionar as vendas e a melhoria do faturamento das empresas. O
e-commerce cresceu muito nos ultimos anos, com o avango da tecnologia e
com a necessidade trazida pela pandemia do corona virus, além velocidade
nas negociagdes, facilidade, custo-beneficio e maior abrangéncia de
mercado.

Este estudo destina-se aos empreendedores, pequenas empresas
em desenvolvimento, empresas de ramo supercompetitivo, startups,
empresas que precisam se renovar e clientes interessados em conhecer
a evolu¢do do mercado, através de estudos de autores renomados e
especialistas do comercio eletronico, evolugdes, noticias relevantes, livros
teoricos e experiéncia de empresas que atuam no meio digital. Como o
tema a ser discutido é recente ¢ de interesse para os empreendedores ¢
empresarios, apresentamos as informagoes e os dados coletados de forma
simples e objetiva. O artigo também apresenta como o Brasil sofreu
com medidas de contencdo do virus e a oportunidade que surgiu para
comerciantes venderem através da internet e o crescimento do e-commerce
durante a pandemia.

Com o avango do E-Commerce, surgiram também alguns fatores
relevantes a serem analisados. Alguns consumidores ainda se sentem

inseguros em realizar compras online devido as ocorréncias de golpes de
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sites falsos. Além disso, o prazo de entrega e a possibilidade de receberem
um produto com defeito também causa receio em alguns deles, também ha
uma parcela da populag@o que nao desiste de ver o produto presencialmente
antes de adquiri-lo.

Partindo desse principio, cabe, as empresas, verificarem de que
forma deverdo se estruturar para atingirem todos os consumidores, visando
a evolucao de seu negocio e a participagdo ativa, eficaz e competitiva no
mercado. O ponto chave para a empresa se “aventurar” nesse oceano ¢ ter
clareza do quao longe o cliente pode se encontrar ¢ a criagdo uma estrutura
de logistica bem definida, para garantir ao consumidor o produto em sua
casa de forma rapida e segura.

Para Nakamura (2001), além de facilitar a vida do consumidor,
o controle total das suas plataformas digitais mostram que a empresa
esta cada vez mais atualizada e estruturada com o novo meio de compras
e comunicagdo desejados pelos clientes, “possuir um planejamento
estratégico na Internet é estar em sintonia com o mercado competitivo”,
diz Kotler (2014), os consumidores dispdem de tempo limitado, para
encontrar o produto ideal, examinar ¢ avaliar as marcas, ver se o produto
tem o real valor esperado e se atende as suas necessidades. Além disso, o
consumidor continua exposto a uma enorme quantidade de publicidade,
ignorando-as por falta de conhecimento, recorrendo a fontes confiaveis
como recomendag¢des de amigos e familia.

Sendo assim, o objetivo desta pesquisa € apresentar o quanto o
comércio digital vem tendo uma participagao cada vez maior no faturamento
das empresas € 0 seu crescimento no cenario francano durante a crise. Por
que os clientes estdo preferindo comprar online? O crescimento ainda vai
continuar mesmo apos o final da pandemia? Apresentamos os parametros
nacionais do crescimento da pandemia durante o estagio inicial no Brasil e
quais foram as medidas tomadas para conter o virus.

Schneider (2013) diz que o comércio eletrdnico ja passou
por duas fases até chegar a terceira, que vivenciamos atualmente. A
primeira era basicamente um mercado restrito e concentrado nos Estados

Unidos. Ja a segunda ¢ a expansdo para varios paises, culturas e¢ linguas

102 Eu Comunico, (1) (16): 100-117, 2021



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

através da globalizacdo. A terceira fase ¢ marcada pelo comércio movel
(m-commerce), por meio de smartphones, notebooks e tablets. Com isso,
podemos identificar que o processo de se consumir através do meio digital
se tornou cada vez mais facil e pratico

De fato, mesmo com as dificuldades que os pontos fisicos
passaram nos ultimos meses, com a pandemia declarada em margo de
2020, o e-commerce surgiu como uma ferramenta obrigatdria para as
empresas que quisessem continuar vivas no mercado, ¢ consequentemente
representou um grande aumento da participagdo do faturamento das
organizacdes, com destaque nos eletrodomésticos e servicos relacionados

a telefonia.

2 Origem do Coronavirus

Uma epidemia comecou na cidade de Wuhan, na China, em
dezembro de 2019, e rapidamente se espalhou para o mundo e suas principais
teorias levantadas incluiam o contato entre um ser humano e um animal
infectado. De acordo com os estudos de cientistas da China, o virus passou
do morcego para um mamifero intermediario, e dele para o ser humano, e
sua transmissao para um humano também foi apontada como uma hipotese
possivel e provavel. O virus comegou a ser denominado como o “virus
Wuhan”, depois como o “coronavirus Wuhan” e “coronavirus China” e,
posteriormente, 2019-nCoV ou o “2019 novo coronavirus” Por fim, em 11
de fevereiro, a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) deu a doenca um
nome oficial: COVID-19 (GORVETT, 2020).

A primeira vitima da doenga foi diagnosticada pelas autoridades
de satide chinesas no dia 11 de janeiro e, no dia 20 daquele més, a China
declarava que o surto era uma emergéncia sanitaria. Dez dias depois
(30/01), o Dr. Li, ja internado, informava que seu teste havia dado positivo
para a COVID-19. No dia 7 de fevereiro, o Hospital Central de Wuhan
anunciou a morte de Li Wenliang, aos 34 anos (DW, 08/02/2020). Apos
os primeiros casos, foram identificadas em outras pessoas que também

estavam apresentando um quadro de sintomas semelhantes, a hipotese de
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que o virus tinha se adaptado e estava se transmitido entre humanos, ¢ que
possivelmente através da inalagdo de goticulas de saliva ou de secrecdes
respiratorias que ficavam suspensas no ar apos a pessoa contaminada tossir
ou espirrar. O espanto provocado foi reforcado pelo fato de que o hospital
apropriado para a doenga, havia comegado a ser erguida ha exatos dez
dias, um tempo recorde jamais pensado. Correram o mundo, pelos canais
de TVs e midias digitais, mostrando dezenas de caminhdes, guindastes e
retroescavadeiras, e mais centenas de operarios em um ritmo frenético de
atividade (BBC, 2020).

Desde entdo, a vida em praticamente todo o planeta foi alterada:
o ritmo urbano se transformou, ruas e lugares de encontro publico se
esvaziaram, aulas e diversas atividades foram suspensas, o comércio

fechou as portas, pessoas se viram sem trabalho do dia para a noite.
2.1 COVID-19 no Brasil

Em fevereiro de 2020, o primeiro caso da doenga no Brasil foi
confirmado em Sao Paulo, e o primeiro da América do Sul (BRASIL,
26/02/2020). As primeiras agdes governamentais ligadas a pandemia da
COVID-19 ja ocorreram logo apds os primeiros casos, com a repatriacdo
dos brasileiros que viviam em Wuhan, e para buscar a reducao do nimero
de casos tivemos o inicio das restri¢des comerciais, medidas basicas de
saude, fases de quarentena e até mesmo tentativas de lockdown.

Deve-se ressaltar que as medidas de restri¢ao e isolamento foram
executadas em grade parte de forma descentralizada no Brasil. No dia 15 de
abril de 2020, o Supremo Tribunal Federal (STF) determinou que, além do
governo federal, o governo dos Estados € municipios também t€m o poder
para definir as suas medidas de isolamento e de quarentena de acordo com
a evolucdo dos casos em sua regido. Desde entdo, os governos estaduais
tém adotado diversas medidas para a contengdo da disseminagdo do virus.
Abaixo temos o Grafico 1, ilustrando o nimero de casos novos diarios, de

26 de fevereiro a 6 de abril de 2020, fase inicial da pandemia no Brasil.
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Grafico 1: Tempo em dias para atingir o total de casos
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Ja no Grafico 2, temos o numero de 6bitos ocorridos a cada dia,
de 17 de margo a 6 de abril de 2020

Gra%iﬁco 2: Numero de 6bitos de 17 de marco a 6 de abril de 2020
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A desatencdo da populacdo em se cuidar, ¢ principalmente
o contato presencial de pessoas fez com que o virus alcangasse todo o
territério nacional. O governo foi obrigado a interferir para conter a
disseminagdo do virus, seja com campanhas de cuidados pessoais, uso
obrigatorio de mascaras, distanciamento social e o auxilio emergencial
para ajudar aqueles que perderam os empregos. Uma forma que o Governo
do Estado de Sao Paulo teve para “controlar” o fluxo de pessoas nas ruas
e as atividades economicas foi a determinagdo de fases em cada regido do
estado de acordo com o numero de vagas ocupadas de UTI’s (Unidade de
Tratamento Intensivo), através das cores vermelha, laranja, amarela, verde
e azul, onde a fase vermelha significa maior restricdo, apenas com servigos

essenciais e a fase azul comércios liberados.
2.2 COVID-19 na cidade de Franca/SP

J& na cidade de Franca SP, o primeiro caso veio a tona em 27
de margo de 2020, um més apds o primeiro do pais (G1). Assim como
todo o Estado, a cidade fechou para evitar a disseminac¢do do virus, com
medidas restritivas na circulacdo de pessoas, fechamento das escolas,
atendimento presencial apenas para servicos essenciais, designacdo do
pronto socorro Alvaro Azzuz para tratamento exclusivo para pacientes
com sintomas respiratorios. Em algumas ocasides, a cidade teve seus
picos de contaminagdo com a lotagdo dos leitos de UTI, chegando a enviar
pacientes para se tratarem em cidades vizinhas.

Durante esses praticamente 17 meses de pandemia, Franca
ja teve momentos de lotagdo maxima total e de hospitais relativamente
vazios, gragas a isso, houve épocas de lockdown severo e épocas com
menos restricdes. Muitas pessoas se deparam com o desemprego durante
esse tempo, muito desses encontraram através da abertura de pequenas
empresas, tentando se reinventar no mercado para conseguir manter suas
familias durante esse periodo.

Grandes empresarios também tiveram que se reinventar perante

os desafios de lidar com a incerteza e sempre caminhar dando o préoximo
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passo no escuro, sem saber se aquilo era ou ndo o certo para sua empresa.
Com isso, foram abertos e-commerces de diversos seguimentos da cidade
de Franca. O setor calgadista, por exemplo, que ja € um setor muito forte na
cidade, teve que se reinventar criando sites, para que assim nao houvesse o

fechamento de suas fabricas e manter parte de seus funcionarios.

3 E-commerce

O primeiro e-commerce no Brasil foi a Book Net, uma livraria
virtual fundada por Jack London, que entrou no ar em maio de 1995. O fato
de nao ter fotos dos produtos na época dificultava a decisao dos compradores
no nascimento das lojas virtuais (SHNEIDER, 2013). Na mesma época,
em 1994 foi fundada uma gigante do e-commerce, a Amazon.com. Seu
fundador Jeff Bezos percebeu o potencial de crescimento de vendas
em sites, que mesmo naquela época com toda a dificuldade de acesso e
desconfianga, o numero de usuarios aumentava significativamente a cada
ano (STONE, 2013).

Morais (2015) afirma que a internet deixou de ser uma promessa
e se tornou realidade. No comego dos anos 2000, as empresas faturaram
mais de milhdes em vendas, passando do tradicional (vendas presenciais)
para vendas online e agora na pandemia o nimero das vendas online
cresceram desenfreadamente, com o fechamento das lojas fisicas.

As empresas, nos ultimos cinco anos, vém sendo mais amplas na
tecnologia, que pode ser considerada como uma ferramenta empresarial
que interfere na base da competitividade e estratégia da organizagdo
(ALBERTIN, 2001).

O Quadro a seguir apresenta as caracteristicas-chave na primeira
e segunda fase do e-commerce, de acordo com Schneider (2013). Vale
ressaltar que esta tabela sofre mudangas constantes, pois sao descobertas

novas tecnologias, combinagdes, inovagoes ¢ ferramentas.
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Quadro 1: As caracteristicas-chave na primeira e segunda fase do

€-commerce

commerce

Caracteristicas do e -

Primeira fase

Segunda fase

Internacionalidade

Dominante
organizagdes norte americanas

nas

As empresas globais em
muitos paises

Idioma

Inglés

Varios

Financiamento

Externo

Seu proprio capital

Tecnologias de conexao

Conexdes lentas de
internet

Banda larga

Tecnologias B2B

Baseou-se em uma ‘colcha
de retalhos’ de comunicacéo e
tecnologias de gerenciamento de
registros

Cada vez mais esta
integrado com identificagéo por
radiofrequéncia e dispositivos
biométricos para gerenciar o fluxo
de informagdes e produtos de forma
eficaz

E-mail para contato com
cliente

Nao estruturada

Estratégias personalizadas

Publicidade e integracao

Forma simples de
publicidade on-line

Mdltiplas abordagens de
publicidade e uma melhor
integragdo do e -commerce com os
processos de negdcios e estratégias
existentes

Distribuigao digital dos
produtos

Pirataria generalizada
devido a distribuigdo ineficaz dos
produtos digitais

Novas abordagens para a
venda e distribuicdo de produtos
digitais

Vantagem inédita

Conta para garantir o
sucesso em todos os tipos de
mercados e industrias

Leva ao sucesso apenas
algumas empresas em determinado
mercado e industrias especificas

Fonte: Schneider, 2013, p.14.

Com o elevado crescimento do e-commerce ¢ da internet,
cresce também a necessidade das organizagdes de construir uma estrutura
adequada que comporte toda essa demanda. As empresas precisam ter em
seu controle interno, sistemas interligados que possam auxiliar a controlar
a oferta, atender toda a demanda solicitante, distribuir toda a informagéo
do processo de compra e venda para os setores envolvidos durante todo o
processo e oferecer uma maior velocidade na comunicagdo. Sistemas mais
desenvolvidos emitem em tempo real a ordem de pedido, separa¢do do
estoque e permite ao consumidor acompanhar a sua compra em tempo real
até a entrega no destino.

Uma das grandes vantagens que os consumidores encontram em
compras online ¢ definitivamente o prego. Por ser um meio de vendas com
custos fixos menores, como energia, agua, aluguel e salario de funcionarios

mais baixos do que os pontos fisicos apresentam, a loja digital permite que
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o preco final de venda possa sair mais baixo que o oferecido nas pracas.
Hoje em dia, com um simples acesso a internet € possivel vender qualquer
produto.

O e-commerce ndo ¢ apenas vantajoso por ser mais econdmico, a
empresa consegue alcangar um publico que o seu ponto fixo ndo conseguiria.
Dentre as vantagens do comercio digital temos: A facilidade na criacdo de
anuncios: sistemas de analise de dados garantem mais controle sobre o
desempenho de cada oferta; Acompanhamento de resultados: modelos de
negdcio online podem ser acompanhados e analisados a partir de sistemas
de analise de dados; Funcionamento 24/7: na web, a sua loja fica ativa 24
horas por dia. Isso significa que os clientes podem acessar os produtos e
conferir detalhes da compra a qualquer momento, seja durante o dia, seja
na madrugada. Sem duvida, uma excelente oportunidade para vender mais
sem precisar investir muito dinheiro (TRAY CORP, 2020).

3.1 Novos habitos geram novas necessidades: As mudangas do consumidor

durante a Pandemia

Consequentemente, muitas lojas ndo puderam abrir, para evitar
o contato social e a disseminacao do virus e com a chegada da pandemia e
lockdown, a mudanca de habito para os consumidores eram de se esperar,
fazendo com que novas necessidades precisassem ser feitas, que segundo o
Data Sebrae (2020), em maio de 2020, 43% dos pequenos negocios foram
fechados. O surto causado pelo coronavirus trouxe muitas incertezas,
principalmente por causa do mercado de produtos e o consumo, provocando
entdo mudangas em que os consumidores precisavam fazer para evitar as
lojas fisicas e serem cautelosos na hora das compras. Por conta de restrigdes
maximas, e formas de prevengdes, o e-commerce cresceu cerca de 75%,
em 2020, devido ao isolamento social, de acordo com a Mastercard
SpendingPulse, fazendo com que as compras e as vendas online subissem
o triplo na quarentena. O mercado digital e aplicativos se tornaram ambos
precisos, tanto para os consumidores, tanto para empresas, onde a compra

¢ feita rapidamente e segura, sendo também unica alternativa.
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Varios consumidores tiveram que fazer sua primeira compra
online durante a pandemia, ja que o isolamento para conter a disseminagao
do virus se prolongou por varios meses, as lojas fisicas fecharam ou
atenderam remotamente. O ambiente virtual se mostrou necessario,
evitando o contato direto entre pessoas devido a necessidade de ficar
em casa, mesmo ndo tendo um conjunto dos cenarios ¢ as sensagdes de
comprar o produto sem experimentar ou tocar. Essas influéncias sdo fatores
de que a experiéncia na internet nao € capaz de comprar, mas de que ¢
seguro. De acordo com o Neotrust Compre e Confie (2020), as vendas de
eletrodomésticos tiveram um tiquete de aumento de 26,75% nas vendas,
faturando e tendo um movimento maior no més da Black Friday, dos dias
de 26 a 30 de novembro, em que esse segmento teve 18,99% total das
vendas, nas marcas como Consul, Brastemp e Electrolux definitivamente
comercializaram seus itens em seus espagos proprios e tendo vantagens nos
marketplaces como Americanas, Magazine Luiza, Shoptime e Submarino,
onde o diferencial era atrair os consumidores para que a estratégias das
marcas fossem mais atrativa e tendo mercadorias variadas na hora da
compra. Os aparelhos de uso diario como geladeiras e refrigeradores foram
o marco das vendas, seguidos pela maquina de lavar/tanquinho, fogio e
freezer.

Nao s6 empresas brasileiras, mas também diversos importadores
também cresceram no territorio brasileiro durante a pandemia. Segundo
pesquisa do portal “E-commerce Brasil”, 15 setores foram analisados ¢ 10
tiveram aumento de mais de 30% no Year over Year (YoY, ou ano por ano),
com destaque para o setor de Importados (+91,72%). Sozinha, a Shopee,
e-commerce asiatico de importados, teve, em margo de 2021, a maior taxa
de crescimento dentre os maiores players da categoria, atingindo +1954%,
em comparagdo a 2020. O relatorio também comparou fevereiro de 2020,
periodo pré-pandemia, com margo de 2021, e constatou que o setor de
Farmacia e Satde liderou o ranking de categorias com maior crescimento
durante este periodo, com 120,67%, seguido de Pets (+102,25%) e Comidas
& Bebidas (+95,55%).
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3.2 Marketing Digital

Na década de 90, as pessoas comecaram a ter acesso a internet
tanto em casa quanto no trabalho, e assim o marketing digital comegou a
crescer. Com esse aumento de usuarios na rede, surgiram blogs e redes
sociais (como o Orkut) e até leildes online. No comego da era digital,
foi desenvolvida uma plataforma chamada Web 1.0, que basicamente
permitia que os usuarios encontrassem informagoes, mas nao era permitido
compartilha-las. No ano de 1993, a HotWired comprou alguns banners
para a sua publicidade, sendo assim, o primeiro banner publicado em 1994
foi um alcance e uma transicao elevada ao marketing para a era digital,
e também o surgimento de varias outras redes, sites e novas tecnologias
futuras na internet, como o Yahoo, que recebeu mais de 1 milhao de acessos
no seu primeiro ano (1994), levando entdo mudangas no mercado digital e
classificagdes altissimas no marketing digital.

Mas afinal, o que ¢ Marketing Digital? O marketing digital ¢
uma estratégia de promover ou comercializar servigos e produtos para
consumidores no meio digital, na internet. Para Kotler (2014), o marketing
digital ¢ a atualizagdo do Marketing que compreende a realidade do
consumidor conectado, que na hora da decisdo de uma compra leva em
consideragdo informacgdes disponiveis na internet sobre empresas e
produtos. Devido ao rapido crescimento do acesso a internet, segundo
Kotler, gerou tendéncias no meio digital, causadas pelo empoderamento
do consumidor, com interagdes on-line e off-line para mostrar o caminho
no mercado digital e inserir diversos meios de visibilidade, promogao e
venda, onde os consumidores estardo conectados com a empresa.

A presenca dos canais digitais, como o Instagram, WhatsApp,
Facebook, YouTube ou o Twitter, tanto em anuncios tradicionais como
panfletos ou jornais na interagdo de uma empresa com o cliente na hora
da estratégia sera de impacto maior na marca, pois estara mostrando
seus respectivos produtos, criando uma tendéncia em mostrar contetidos
diferentes para a internet, convencendo os clientes com os produtos e

atendendo as necessidades do consumidor na hora da compra, mostrando
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0 quanto necessita.
3.2.1 Dialogo entre e-commerce ¢ Marketing Digital

Com a nova era digital do século XXI, o mercado se torna
cada vez mais expandido e competitivo, surgindo novas experiencias ¢
novas oportunidades, e com o e-commerce nao foi diferente, dando um
grande espaco para o setor de vendas, seja pela facilidade na compra dos
produtos ou pela variedade. A estratégia do marketing digital nas empresas
de e-commerce com o investimento de ganhar mais visibilidade na internet
para gerar resultados positivos nos negocios e assim gerar mais a¢des, criar
uma experiencia melhor para os clientes e resultar na necessidade de obter

planejamentos futuros alongo prazo, se tornou maior.

“Na economia digital, os clientes estdo socialmente conectados
uns aos outros em redes horizontais de comunidades. Hoje,
as comunidades sdo os novos segmentos. Ao contrario dos
segmentos, as comunidades sdo formadas naturalmente
por clientes dentro dos limites que eles proprios definem.
Comunidades de clientes sdo imunes a e-mails lixo e publicidade
irrelevante. Na verdade, eles rejeitardo a tentativa de uma
empresa de romper nessas redes de relacionamento” (KOTLER,
2014 p.39).

A importancia do marketing digital ¢ fazer com que toda essa
divulgagdo do site da empresa seja realizada através das redes sociais,
sites, blogs, links, entre outros meios de comunicag@o, e assim alcangar
mais clientes, adquirir mais propostas de vendas nos produtos das lojas
virtuais, suprir as necessidades e os desejos dos consumidores.

A defini¢ao de um publico-alvo e persona na rede da empresa é de
extrema importancia para gerar mais resultados, vendas e clientes futuros,
beneficiando uma comunica¢ao mais ampla para o engajamento da marca.
Enquanto o publico-alvo d4 informagdes gerais sobre o seu cliente ideal,
a persona traz um maior nivel de detalhes, além de partir de um pouco de

storytelling (narrativa) para ajudar a sua equipe de marketing a criar mais
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empatia e visualizar a melhor linguagem e abordagem nas campanhas.

4 Estudos de caso: Empresas que aproveitaram as oportunidades
durante a pandemia

Visando apresentar a evolugdo de um e-commerce da cidade
de Franca SP na pratica, entrevistamos Jessica Melo, proprietaria da loja
de cal¢ados femininos Mid Morena, com producdo propria e fundada
em 2019. Através de um questionario objetivo, podemos concluir que as
vendas pela internet administrada pela loja calgadista dobraram através do
site, marketplaces e divulgagdes dos produtos em suas redes sociais.

Atualmente, a loja conta com aproximadamente 170 mil
seguidores em sua pagina do Instagram, principal ferramenta de marketing
utilizada para apresentar seus produtos ¢ novidades. Suas seguidoras sdo
carinhosamente chamadas de “Miazetes” como forma de aproximacao
entre vendedor e cliente.

O publico alvo da Mia Morena sao mulheres de 25 a 45 anos,
interessadas em calgados da moda e fabricados cuidadosamente com rigor.
A empresa conta com uma equipe especializada em marketing, responsavel
pela alimentacdo das paginas em redes sociais e antincios no Facebook e
Google Adsense, com o objetivo de alcangar novas clientes. Segundo a
proprietaria, o inicio da pandemia foi muito desafiador, pois seu negdcio
tinha apenas oito meses de existéncia, ou seja, ainda buscava uma solidez
no mercado, e o fechamento das lojas, medidas restritivas, demissdes e
suspensdo de eventos, fizeram que praticamente toda a sua cole¢ao de
inverno de 2020 fosse perdida.

Um fato muito importante que ela ressaltou foi que a pandemia
criou o comportamento de compras online em muitas pessoas que antes
compravam apenas nas lojas fisicas. Isso resultou positivamente nas vendas
¢ juntamente com as a¢des de marketing, conseguiram aumentar a carteira
de clientes. Sobre o marketing, ela afirma que foi de grande importancia
para o crescimento da marca, pois ele cria uma conexao com seu publico

alvo e possibilita uma comunicagao assertiva.
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Também foi questionado a respeito das vendas online a empresa
FAM Magquinas, especializada no ramo de maquinario para as industrias
de calcados de Franca SP, fundada ha 19 anos apds encontrar uma grande
oportunidade de crescimento com o comércio, hoje a empresa conta com
servicos de manutengdo e venda. Segundo o proprietario Francisco Diniz,
a empresa criou um site inicialmente com a proposta de apresentar um
catalogo dos seus produtos no ano de 2010, mas por ndo entender muito
sobre vendas online, o site ficou “abandonado”.

Com o inicio da pandemia, todas as fabricas da cidade precisaram
fechar nos momentos criticos de restricdo, ¢ como a FAM Maquinas
depende da produtividade dos fabricantes de calgados para vender suas
maquinas ¢ com o fechamento da loja, o empresario se viu obrigado a
retomar o seu site bdsico e investir em vendas online. Essa atitude trouxe
uma grande oportunidade, pois a empresa que antes vendia apenas através
de ponto fisico e recomendagdes, agora tem clientes em todas as regides
do Brasil.

As vendas da empresa subiram cerca de 150% com a ativagao
do site de vendas, hoje a empresa conta com uma equipe de marketing
responsavel pela divulgagdo do site, fotos dos produtos em suas paginas
nas redes sociais e videos no canal do YouTube. O proprietario ainda
acrescenta que com o final da pandemia, as vendas tendem a subir ainda
mais, pois atualmente a empresa trabalha com os meios fisico e digital.

De acordo com os casos apresentados, pode-se concluir que
tanto o e-commerce da Mia Morena quanto o da FAM Maquinas souberam
aproveitar a oportunidade que surgiu durante a pandemia, com a mudanca
de comportamento dos consumidores ¢ as medidas restritivas do Governo
do Estado de Sao Paulo e da Prefeitura de Franca.

O fator de total importancia para qualquer empresa antes,
durante e depois desse periodo, ¢ e continuara sendo o marketing. O meio
digital permite um alcance que as o meio fisico de divulgagdo raramente
vai conseguir. Com isso, ¢ possivel alavancar vendas com clientes que
a empresa ja conquistou e também os novos clientes que vai conquistar,

através de antincios e parcerias com digital influencers.

114 Eu Comunico, (1) (16): 100-117, 2021



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

5 Consideracoes Finais

A partir de leituras ¢ estudos acerca da evolugdo do comercio
eletronico ¢ da importancia do marketing digital, pode-se concluir que
as empresas que utilizaram essas ferramentas em seus negocios durante
a pandemia se destacaram das demais que resistiram em se atualizar.
A oportunidade de crescimento deixada pela crise da COVID-19 para
essas empresas tera um grande impacto nos proximos meses com o fim
da pandemia, pois muitos consumidores adquiriram o habito de comprar
online com conforto, seguranca e praticidade.

O corona virus vai ficar marcado na vida de todas as pessoas que
passaram por essa fase, daqui alguns anos as novas geragdes vao estudar
sobre 0 momento que vivenciamos e as dificuldades que ndo sé a nossa
regido de Franca SP, mas como o mundo todo sofreu para vencer esse
obstaculo que surgiu. Com o avango da vacina¢do € a conscientizacdo
da populagdo, a pandemia chegara ao fim, mas muitas coisas trazidas
por ela irdo se manter daqui para frente, como os cuidados essenciais
de higienizacdo, maiores cuidados com pessoas de risco, a forma de se
relacionar com pessoas desconhecidas ¢ o modo de trabalhar com a internet
se popularizando cada vez mais.

De acordo com Kotler (2014), os consumidores dispdem de
tempo limitado para encontrar o produto ideal para examinar e avaliar as
marcas, ¢ ver se o produto tem o real valor esperado ¢ se atendera as suas
necessidades, ou seja, se uma marca quiser alcangar a pessoa certa dentro
do marketing digital, deve-se investir em ferramentas de divulgacdes
de acordo com a persona do seu produto, criando assim um anuncio
direcionado diretamente para aquele cliente que deseja o produto, mas sem
exagerar na quantidade de anuncios repetidos, como SPAM, para evitar
custos desnecessarios e perdidos em campanhas de marketing.

Com os estudos de caso das empresas francanas Mid Morena e
FAM Maquinas, podemos verificar que as empresas utilizaram o e-commerce
e o marketing digital como ferramentas para manterem a marca viva

durante a pandemia e conseguiram. Até o momento do fechamento deste

Eu Comunico, (1) (16): 100-117, 2021 115



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

artigo, as duas empresas contam com equipes de marketing especializado
em meios digitais para tomar conta da divulgacdo das marcas na internet.
O faturamento das empresas cresceu absurdamente no meio digital na
pandemia, com isso, 0s proprietarios de suas respectivas empresas estdo
otimistas com o mercado pos pandemia, mesmo com a retomada do fluxo
de pessoas nas ruas e comércios, acreditam que o e-commerce continuara

crescendo ¢ alcangando mais clientes no futuro.
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