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Resumo: Este estudo tem como objetivo analisar a relagdo entre a
experiéncia da pratica do unboxing, processo de desembalar um produto,
¢ a fidelizagdo do consumidor para com a marca. A literatura académica
tem enfatizado a importancia da fidelizagdo do consumidor como um
diferenciador em um mercado cada vez mais competitivo. Autores como
Philip Kotler (2017) destacam que as marcas que oferecem a experiéncia
mais forte aos clientes durante o consumo ¢ a utiliza¢do se tornardo as
preferidas. Assim, ha inicialmente a descri¢do de conceitos com base em
referéncias bibliograficas e, em seguida, foi apresentada uma pesquisa
quantitativa por meio de questionarios aplicados junto a estudantes
universitarios, utilizando-se de uma amostragem aleatéria simples, que
coletou dados sobre as experiéncias de unboxing e de aspectos e fatores
que concorrem para a fidelidade do consumidor as marcas. A analise dos
resultados permitiu compreender experiéncia da pratica de unboxing e como
isso pode afetar a fidelizagdo do consumidor, pois ¢ possivel identificar os
principais fatores de influéncia. O estudo contribui para o desenvolvimento
de estratégias de marketing mais eficazes para empresas que atuam
principalmente no comércio eletronico, levando em consideracdo a pratica
do unboxing.

Palavras-chave: E-commerce. Experiéncia. Fidelizagdo. Consumidor.
Unboxing.

1 Introducao

A experiéncia do unboxing, pratica de desembalar um produto,
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tem ganhado cada vez mais relevancia no contexto das compras online e
fisicas por expor um produto na expectativa de quem abre a caixa. O fato
de ser uma experiéncia em que o cliente tera o primeiro contato com a
marca e o produto, torna o momento cheio de expectativa e curiosidade.

A pratica das empresas de criar uma boa experiéncia de unboxing
¢ uma ferramenta poderosa de encantamento do potencial cliente e
permite, pela sua experiéncia em abrir e utilizar o produto, destacar para
a marca o comportamento do consumidor frente ao seu produto. Isto pode
ser verificado por meio de uma experiéncia positiva, a qual possibilita a
personalizagdo da entrega e a melhora dos aspectos de fidelizagdo para
com a marca.

Este artigo académico tem como objetivo geral analisar os
aspectos influenciadores da relagdo entre a experiéncia do unboxing ¢ a
fidelizacdo do consumidor entre os universitarios do Uni-FACEF no ano de
2023. Para tanto, sera desenvolvida uma pesquisa quantitativa, utilizando
questionarios estruturados e fechados, para aplicagdo junto aos estudantes.
A analise dos resultados permitird compreender como a experiéncia do
unboxing pode afetar a fidelizagdo do consumidor, bem como identificar
os principais fatores que influenciam essa relagao.

Os resultados deste estudo tém o potencial de contribuir para
o desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes para as
marcas e, especialmente, para as empresas do comércio eletronico, por
permitir uma aproximagao entre a marca e o potencial consumidor que se
encontra distante fisicamente, levando em consideragdo as expectativas e

necessidades de consumo.
2 Comércio Eletronico e-commerce

O comércio eletronico também denominado e-commerce
(ZIMMER, 2012), ¢ uma forma inovadora e transformadora de conduzir
transagdes comerciais por meio do ambiente digital, ou seja, pela rede
web via internet. Esse modelo de negdcios se tornou uma for¢a motriz na

economia global, afetando profundamente a maneira como as empresas
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operam e como os consumidores adquirem produtos e servigos.

Abase do e-commerce ¢ a capacidade de compra e venda de bens e
servicos por meio de plataformas online, representando um desdobramento
significativo da tradicional experiéncia de compra presencial (DINIZ,
1999).Dessa forma, ha uma facilitacdo do acesso a compras especificas sob
condi¢des de conveniéncia pela rapidez da compra e da entrega na porta de
casa (FRANCISCO, 2020).

Em suma, o e-commerce proporciona agilidade e comodidade
ao efetuar a transagdo comercial, pois a plataforma ¢ propria para realizar
a venda, acertar o pagamento ¢ local de entrega, tudo onl/ine (KOTLER E
KELLER, (2006).

O e-commerce possui uma abrangéncia de atividades comerciais
além da compra e venda propriamente dita, pois requer conexao com
plataformas de pagamento, de estoque e de distribuicdo para realizar a
transacdo comercial, garantindo a posse do produto ao consumidor final.

A plataforma permite a venda de produtos fisicos, como
eletronicos, roupas, alimentos e praticamente qualquer outro produto
tangivel, bem como a prestagdo de servicos que vao desde reserva de
hotéis até a compra de passagens aéreas, consultoria, educac¢do online e
entretenimento digital. Essa versatilidade tornou o e-commerce uma forga
dominante em diversos setores da economia, impactando desde pequenas
operagdes de comércio online até gigantes corporativos de comércio
eletronico.

O e-commerce possui varios modelos de negodcios que se
caracterizam entre uma empresa ¢ o tipo de comprador. Entre os mais
comuns, destacam-se as transagdes entre empresas denominadas B2B,
as quais empresas compram ¢ vendem produtos ou servicos umas para
as outras, bem como as transagdes entre empresas e consumidores B2C,
em que empresas vendem diretamente ao consumidor final. Outro modelo
notavel ¢ o comércio entre consumidores (C2C), quando pessoas comuns
podem vender produtos usados ou novos diretamente a outros consumidores
por meio de plataformas de mercado online.

Outro fator importante ¢ como a seguranga desempenha um
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papel crucial no e-commerce, uma vez que os consumidores compartilham
informagdes financeiras e pessoais durante suas transag¢des online. Portanto,
sistemas de pagamento eletronico seguros, como cartdes de crédito,
sistemas de pagamento movel e até mesmo criptomoedas, sdo elementos
essenciais do comércio eletronico, garantindo que as transa¢des ocorram
de forma protegida e confiavel.

As lojas virtuais, também conhecidas como lojas online, sites de
comércio eletronico ou marketplaces, sdo os principais pontos de venda
nesse ecossistema. Essas plataformas oferecem uma interface amigavel
para os consumidores explorarem produtos, compararem pregos, lerem
avaliagdes e, por fim, efetuarem suas compras. Desse modo, vendedores e
empresas utilizam essas lojas virtuais para listar seus produtos, gerenciar
estoques, processar pedidos e fornecer um excelente servigo ao cliente,
criando, assim, uma experiéncia de compra atraente ¢ conveniente.

Outro componente crucial do e-commerce ¢ a logistica, a qual
inclui a gestao eficiente do estoque, a embalagem adequada dos produtos e
o transporte para entrega aos clientes. Ademais, a rapidez e confiabilidade
da entrega sdo aspectos fundamentais para garantir a satisfagdo do cliente,
levando muitas empresas a investirem em infraestrutura logistica avancada
para atender as expectativas crescentes dos consumidores.

Além disso, o e-commerce oferece oportunidades significativas
de analise de dados e personalizacdo. Por meio da coleta e analise de dados
sobre o comportamento dos consumidores online, as empresas podem criar
estratégias de marketing direcionadas, recomendar produtos com base no
histérico de compras e personalizar a experiéncia do cliente, tornando-a
mais atraente e relevante.

Em resumo, o comércio eletronico ¢ uma revolucdo na forma
como as transagdes comerciais ocorrem, aproveitando as vantagens
da internet para facilitar a compra e venda de produtos e servigcos. Essa
transformacao abrange uma ampla variedade de setores, desde o varejo e
entretenimento até servigos profissionais e continua a evoluir com avangos
tecnologicos, consolidando-se como uma parte essencial da economia

global e da vida cotidiana de milhdes de pessoas em todo o mundo. Assim,
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0 e-commerce transcende as barreiras geograficas e temporais, oferecendo
acesso a uma gama infinita de produtos e servigos, tornando-o um pilar do

comércio contemporaneo.
2.1 Origem do e-commerce

O comércio eletronico tem origem nas primeiras décadas da era
digital da internet. Sua ascensdo ao longo do tempo foi impulsionada por
uma série de fatores, incluindo os avangos tecnoldgicos e as mudancas
sociais e econdomicas que criaram um cenario favoravel para a transi¢do do
comércio tradicional para o comércio eletronico.

A seguranca online também desempenhou um papel crucial no
crescimento do comércio eletronico. O desenvolvimento de protocolos
de seguranga, como o SSL Secure Sockets Layer, permitiu a transferéncia
segura de informacdes financeiras e pessoais pela internet, o que aumentou
a confianca dos consumidores em realizar transagdes online.

A medida em que a infraestrutura da internet de alta velocidade
foi aprimorada e a capacidade de armazenamento de dados aumentou, as
empresas conseguiram hospedar sites e oferecer experiéncias de compra
online mais ricas. O design de sites mais intuitivos e amigaveis, juntamente
com uma experiéncia do usuario aprimorada, tornou a navegacdo ¢ a
compra online mais acessivel e atraente.

A aceitacdo generalizada de cartoes de crédito simplificou o
processo de pagamento para os consumidores, eliminando a necessidade de
enviar cheques ou pagar em dinheiro. Além disso, o e-commerce removeu
as barreiras geograficas, permitindo que as corporagdes alcangassem
um publico global. Isso abriu oportunidades para empresas de todos os
tamanhos competirem em escala internacional.

A conveniéncia de comprar em casa a qualquer hora ¢ a ampla
variedade de produtos disponiveis online atrairam os consumidores. Além
disso, a capacidade de ler avaliagdes de produtos e obter recomendagdes
de outros consumidores influenciou positivamente a tomada de decisdes

de compra.
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As estratégias de marketing digital, como SEO, publicidade
online, redes sociais e e-mail marketing, permitiram que as empresas
atingissem seu publico-alvo de maneira mais eficaz. Ademais, em
consequéncia do crescimento dos dispositivos e aplicativos moveis, ha

mais facilidade em realizar compras online.
2.1 E- Commerce no Brasil

No Brasil, o comércio eletronico também apresentou crescimento.
Dados da Associagdo Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm)
indicam que o faturamento do e-commerce atingiu R$169,59 bilhdes em
2022, representando um aumento significativo em relagdo a 2021, quando
o faturamento foi de R$150,82 bilhdes (Mundo do Marketing, 2023).

O comércio eletronico se estabeleceu como uma parte intrinseca
da economia brasileira e continua a moldar a forma como compramos e
vendemos produtos e servigos no pais e no mundo. Sua evolucao constante
e sua capacidade de se adaptar as necessidades dos consumidores o
tornaram uma forga poderosa no cenario do comércio nacional e global.

E passivel, inclusive, considerar que o avango do comércio
eletronico na sociedade atual tem grande relagdo com a Geragdo Z,
podendo atribuir a ela este mérito. Pois, a Gen Z ¢ evidentemente associada
ao avango da internet na era digital, sendo entdo muitas vezes veiculada a

esse mercado, o que sera desenvolvido na sec¢do 2.3
2.3 Defini¢do de geragdo Z

A Geracdo Z, também conhecida como Gen Z, ¢ a denominagio
dada ao grupo demografico composto por individuos nascidos entre 1995
e 2010. Esta geracdo, que ¢ a sucessora da Geragdo Y (ou Millennials) e
a antecessora da Geragdo Alpha, ganhou destaque devido a sua relagdo
inerente com o avango tecnoldgico e as mudangas socioculturais que
caracterizaram o final do século XX e o inicio do século XXI (Chicca e
Shellenbarger, 2018),
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A Geracdo Z é,notavelmente, marcada pela era da internet e
da tecnologia digital, visto que muitos de seus membros cresceram em
um ambiente onde a conectividade online era onipresente desde tenra
idade. Eles sdo frequentemente reconhecidos como os primeiros "nativos
digitais", ja que nasceram em um mundo onde a internet, os dispositivos
moveis e as redes sociais faziam parte do cotidiano.

Essa imersdo na tecnologia moldou profundamente a forma como
a Geragdo Z interage com o mundo. Eles sdo conhecidos por seu dominio
natural das ferramentas digitais, habilidades de multitarefa em dispositivos
eletronicos e capacidade de absorver informagdes rapidamente. Por
consequéncia, a acessibilidade a informagdo e a comunicagdo instantinea
tornaram-se parte integrante de suas vidas.

Além disso, a Geragdo Z ¢ caracterizada por sua capacidade
de adaptagdo a um mundo em constante mudanga. Eles cresceram em
um ambiente em que as inovagdes tecnoldgicas ocorriam em um ritmo
frenético, o que os tornou ageis na aceitacao de mudangas e na incorporagao
de novas tendéncias. A natureza global da internet também os tornou mais
abertos a diversidade cultural e a globalizacdo.

No que diz respeito a educacdo e ao trabalho, a Geragdo Z
demonstra uma inclinagdo para o aprendizado auténomo e flexivel.
Muitos optam por cursos online e valorizam a habilidade de aprender no
proprio ritmo. Essa geracao também tende a ser empreendedora e proativa,
buscando criar suas proprias oportunidades e projetar suas carreiras de
maneira ndo convencional.

No entanto, a Geragdo Z também enfrenta desafios unicos, como
questoes de privacidade online, o equilibrio entre a vida digital e a real, ¢ a
exposicao a uma miriade de informagdes, nem sempre confiavel, nas redes
sociais.

Em resumo, a Geragdo Z ¢ uma geragdo que cresceu em um
ambiente de constante inovagdo tecnoldgica e conectividade digital.
Sua proficiéncia tecnologica, adaptabilidade e visdo global a tornaram
uma for¢a influente em muitos aspectos da sociedade contemporanea, e

seu impacto continuard sendo visto e presenciado a medida em que eles
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avancam na vida e na carreira.

2.4 Habitos de compra da geragdo Z

Os habitos de compras da Geragao Z sao distintos e influenciados
pela era digital e pelas mudangas no cenario econémico e tecnoloégico. Para
exemplificar, aponta-se algumas caracteristicas que definem os padroes de
compra dessa geracao.

Primeiramente, tem-se as compras online. A Gerag@o Z ¢ notoria
por sua preferéncia por compras online. Eles cresceram com a conveniéncia
das compras pela internet e, portanto, valorizam a facilidade em fazer
pedidos online, seja em lojas de comércio eletronico, marketplaces ou
aplicativos moveis.

Outro aspecto importante ¢ a pesquisa online. Antes de efetuar
uma compra, os membros da Gera¢do Z tendem a realizar uma pesquisa
detalhada na internet. Eles leem avaliagdes de produtos, assistem a analises
em video, consultam redes sociais e confiam nas opinides de outros
consumidores para tomar decisdes a partir das informagdes.

Além disso, ¢ relevante o valor e a qualidade. Embora sejam
adeptos das compras online, a Geragdo Z ¢ criteriosa quanto ao valor e a
qualidade dos produtos. Eles estao dispostos a gastar mais em produtos de
alta qualidade e que atendam as suas expectativas.

Em seguida, tem-se a preferéncia pela personalizagdo. A Geragao
Z valoriza experiéncias de compra personalizadas. Eles esperam que as
empresas usem dados para oferecer recomendacdes relevantes e promogdes
direcionadas, tornando a experiéncia de compra mais relevante.

Do mesmo modo, ha a importancia da sustentabilidade. Questoes
ambientais e éticas sdo importantes para muitos membros da Geracdo Z.
Eles preferem comprar de marcas que demonstram compromisso com
praticas sustentaveis e responsabilidade social.

Ainda, uma caracteristica que define o padrdo de compra ¢é a
mobilidade. Os dispositivos moveis desempenham um papel central nas
compras da Geragdo Z. Eles usam smartphones para pesquisar, comparar

precos e efetuar compras, tornando o comércio mével (m-commerce) uma
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parte crucial de seus habitos de compra.

Em seguida, é necessaria a experiéncia de Compra. Sendo
essencial para a Geragdo Z, recursos como check-out rapido, opgdes de
pagamento movel e entrega rapida sdo valorizados. Uma experiéncia de
compra sem atritos ¢ fundamental para sua satisfacao.

Adicionalmente, o Branding e Identidade sdo essenciais, pois
a Geragdo Z se identifica com marcas que representam seus valores e
interesses pessoais. Isso influencia suas escolhas de compra e cria um forte
senso de lealdade a marca.

Por fim, tem-se a compra social. As redes sociais desempenham
um papel importante nas decisdes de compra da Geragdo Z. Por meio dela
ha um grande compartilhamento de compras, opinides e avaliagdes online,
influenciando seus pares.

Emresumo, os habitos de compras da Geragao Z sdo caracterizados
pela énfase na conveniéncia, personalizagdo, qualidade e valores. Eles sdo
consumidores informados e tecnologicamente adeptos que influenciam o
cenario do comércio eletronico e, sao altamente cientes do impacto social

e ambiental de suas decisdes de compra.

3 Definicio da experiéncia de unboxing

A experiéncia de unboxing, ou simplesmente do desembalar, ¢
o processo de abrir a embalagem de um produto adquirido revelando seu
conteudo. Esse conceito transcende o ato simples de abrir uma caixa e
se concentra na sensa¢ao emocional e na surpresa que o cliente vivencia
ao fazé-lo (KETOLA, 2005). A experiéncia de unboxing pode envolver
elementos como uma embalagem de qualidade, cartdes personalizados,
brindes, um aroma agradavel e um cuidado meticuloso com a apresentagio
dos produtos.

Para o autor, a ideia por tras da experiéncia de unboxing surgiu
da crescente importancia da satisfagdo do cliente e do reconhecimento de
que a primeira interagao fisica com um produto pode deixar uma impressao

duradoura. As redes sociais e as avaliagdes online também desempenharam
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um papel significativo, uma vez que os clientes passaram a compartilhar
suas experiéncias de unboxing, tornando-as publicas.

A importancia da experiéncia de unboxing para a fidelizagdo
do consumidor ¢ notavel (MATHEUS, 2022). Quando as empresas se
esfor¢cam para criar uma experiéncia de abrir a embalagem memoravel, ndo
apenas surpreendem e encantam os clientes, mas também os incentivam a
compartilhar suas experiéncias, gerando um “boca a boca” positivo, o que
contribui para uma conexdo emocional com a marca.

Além disso, a experiéncia de unboxing pode contribuir para
a diferenciagdo da marca em um mercado competitivo, melhorando a
percepcao do valor do produto e, finalmente, levando os clientes a fazerem
compras repetidastMATHEUS, 2022). Portanto, investir na criagdo de
uma experiéncia de unboxing excepcional nao ¢ apenas uma estratégia
de marketing eficaz, mas também uma forma de cultivar relacionamentos

duradouros com os consumidores.
3.1 Experiéncia de unboxing e engajamento nas redes sociais

A experiéncia de unboxing desempenha um papel crucial na
melhoria das interag¢des dos clientes com a marca pelas redes sociais, sendo
que esse processo deve ser estimulado pela empresa (MATHEUS, 2002).
Quando os clientes tém uma experiéncia de unboxing memoravel, eles tém
mais probabilidade de compartilha-la nas redes sociais. Isso resulta em
contetido gerado pelo usudrio, o que € valioso para a marca, pois demonstra
a satisfag¢do do cliente e amplia o alcance da marca para um publico maior.

Por tanto, o unboxing experience caracteriza-se por encantar o
cliente com agdes a seguir descritas (PIOVESANA, 2022).

Primeiramente pelo engajamento. As postagens de unboxing
frequentemente geram engajamento significativo, incluindo curtidas,
comentarios e compartilhamentos. Isso cria uma conversa em torno da
marca e do produto, aumentando a visibilidade e a interagdo com o publico.

Uma experiéncia de unboxing extraordinaria pode se tornar

viral nas redes sociais. As pessoas sao atraidas por conteudo que desperta
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emogdes, como surpresa, felicidade e encanto, o que pode levar a uma
ampla disseminagdo da experiéncia de unboxing pelo que se conhece por
efeito viral.

Além disso, as postagens de unboxing reforcam a imagem da
marca como uma empresa que se preocupa com a satisfagao do cliente
e com a qualidade de seus produtos. Isso contribui para uma percepgao
positiva da marca entre os seguidores nas redes sociais por meio do reforgo
da marca.

A medida em que mais pessoas compartilham suas experiéncias
de unboxing, ha a cria¢do de uma comunidade de entusiastas da marca nas
redes sociais. Os clientes se sentem parte de algo maior, o que fortalece o
relacionamento entre a marca ¢ sua base de consumidores.

Em seguida ha o feedback direto. As postagens de unboxing
muitas vezes incluem comentarios e feedback direto dos clientes sobre os
produtos. Isso oferece a marca informagdes valiosas para aprimorar seus
produtos e servigos.

Para tanto, quando os potenciais compradores veem experiéncias
de unboxing auténticas de outros consumidores, gerando confianga na
marca e no produto. Os relatos de clientes reais tém mais peso do que a
publicidade tradicional.

Finalmente, as postagens de unboxing bemfeitas podem inspirar
outros consumidores a adquirir o0 mesmo produto, especialmente quando
percebem que a experiéncia de compra € positiva.

Em resumo, a experiéncia de unboxing nao apenas gera conteudo
valioso nas redes sociais, mas também melhora as interagoes dos clientes
com a marca, constrdi relacionamentos e reforga a confianga do consumidor.
E uma maneira eficaz de transformar clientes satisfeitos em defensores da

marca, ampliando o alcance e a influéncia da marca nas redes sociais.
3.2 Alguns elementos da experiéncia de unboxing e suas importancias

Segundo Piovesana, 2022 a experiéncia de unboxing ¢ uma

estratégia de marketing que visa criar uma sensa¢ao memoravel e agradavel
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quando os clientes abrem a embalagem de um produto. Para isso, precisa-

se de alguns componentes chaves para viver a experiéncia de unboxing

e, perceber a finalidade de cada um ¢ fundamental para criar uma boa

experiéncia geral, dentre eles:

22

Embalagem reforgada - A embalagem refor¢ada ¢ um
componente essencial da experiéncia de unboxing, pois
protege os produtos durante o transporte e garante que
cheguem ao cliente em perfeitas condigdes. Isso demonstra
o compromisso da marca com a qualidade ¢ a satisfagdo do
cliente, pois ninguém gosta de receber produtos danificados.
Uma embalagem robusta também cria uma primeira
impressao positiva.

Embalagem personalizada - A embalagem personalizada
¢ uma maneira de destacar a marca e criar uma conexao
emocional com o cliente. Ela pode incluir o logotipo da
empresa, cores exclusivas e designs que refletem a identidade
da marca. A embalagem personalizada ajuda a reforgar a
identidade da marca na mente do cliente e torna a experiéncia
de unboxing mais memoravel e unica.

Marketing sensorial (Perfume na Embalagem ou Produto)
- O marketing sensorial ¢ uma estratégia que envolve a
estimulagdo dos sentidos para criar uma conexao emocional
com o produto e a marca. A inclusdo de um perfume agradavel
na embalagem ou no préprio produto pode evocar sensagdes
positivas e associa-las a marca. Isso pode despertar memorias
olfativas e criar uma experiéncia sensorial que diferencia a
marca da concorréncia.

Brindes junto com o produto - A inclusdo de brindes
ou presentes extras na embalagem ¢ uma forma eficaz
de surpreender e encantar o cliente. Os brindes podem
ser produtos relacionados, amostras gratuitas, ou itens

promocionais exclusivos da marca. Eles ndo apenas agregam
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valor a compra, mas também criam uma sensagao de gratidao
e aprego por parte do cliente.

* Cartdo com Mensagens de Agradecimento - A inclusdo de
cartdes personalizados com mensagens de agradecimento ¢é
uma praticacomum na experiéncia de unboxing. Esses cartdes
demonstram aprego pelo cliente ¢ agradecem por escolher a
marca. Eles criam um toque pessoal na experiéncia, fazendo

com que os clientes se sintam valorizados e especiais.

Assim, cada um desses componentes desempenha um
papel fundamental na criagdo de uma boa experi€ncia de unboxing
(PIOVESANA, 2022). Eles nao apenas aumentam a satisfacao do cliente,
mas também fortalecem a lealdade a marca. Uma experiéncia de unboxing
bem eclaborada ndo apenas impressiona os clientes imediatamente, mas
também os incentiva a compartilhar suas experiéncias nas redes sociais,
ampliando o alcance da marca e atraindo novos clientes. Portanto, ¢ uma
estratégia eficaz que vai além da simples entrega de produtos e cria uma

ligagdo emocional duradoura com os consumidores.

4 Pesquisa sobre a percepcio do unboxing

Ao considerar a influéncia da experiéncia do unboxing na
fidelizagdo do consumidor, torna-se crucial entender os mecanismos
subjacentes a essa relagdo. A emocdo ¢ um elemento-chave aqui. Um
unboxing bem projetado pode evocar emogdes positivas, criando lembrangas
duradouras associadas a marca ¢ ao produto. A personalizagdo também
desempenha um papel, pois ela pode fazer com que o consumidor se sinta
valorizado e unico, aumentando a probabilidade de repetir a compra.

Pode-se considerar que “Para melhorar a experiéncia pods-
compra, os profissionais de marketing deveriam estender os pontos de
contato e permitir mais interagdes com os clientes além das normais”
(KOTLER, 2017, p. 131).Destaca-se entdo a importancia da experiéncia
do consumidor como construtor de fidelidade a marca.
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A pesquisa quantitativa realizada com universitarios em 2023
consistiu na aplicagdo de questionarios estruturados com perguntas
fechadas e abertas. Os questionarios foram projetados com base nas
teorias discutidas, explorando a percep¢ao dos participantes em relagdo
a experiéncia de unboxing e sua relagdo com a fidelizagdo. Os dados
coletados foram analisados por meio de analise estatistica, identificando

padroes e tendéncias, que sdo apresentados a seguir.
4.1 Dados obtidos da pesquisa

Apb6s uma analise estatistica, foi possivel verificar que nas
questdes de 1 a 4 o perfil do publico respondente. Sendo que 74,7% dos
respondentes sdo do género feminino e 25,3% sdo do género masculino,
96,3% sdo considerados da Geragdo Z, nascidos entre 1995 ¢ 2010, o que
se releva essencial para este artigo. Além disso, todos os respondentes
sdo universitarios e 96,2% dos respondentes estdo cursando a primeira
graduacado e 3,8% estdo cursando a pos graduacao.

No que tange a experiéncia em compras online, a questdo 5 ¢ 6
revelou que a maioria dos respondentes (53,2%) compram mensalmente
de forma online, ¢ que 100% deles fazem compras online, mesmo que
raramente. Desse modo, 92,4% dos respondentes ja tiverem experiéncias
positivas de unboxing ao receber produtos comprados online e apenas 7,6%
disseram que ndo tiveram experiéncias positivas de unboxing ao receber
produtos comprados na internet.

Nota-se, por meio da questdo 7, que 94,9% dos respondentes
afirmaram que uma experiéncia de unboxing positiva afeta a sua percepcao
da marca, podendo concluir que o consumidor considera a experiéncia de
unboxing positiva importante e urgente.

A questdo 8 permitiu que cada respondente elencasse os
principais fatores que impactam o consumidor e que contribuem para
uma experiéncia de unboxing positiva. Destaca-se em primeiro lugar a
embalagem cuidadosamente projetada, sendo 88,6% das respostas, a

qualidade dos materiais de embalagem 78,5% e, em terceiro lugar, brindes

24 Eu Comunico, (18) (1): 11-32, 2023



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

ou amostras adicionais no pacote, 72,2%.

Quadro 1 - Tabulacdo das respostas de fatores.

Quais fatores contribuem para uma experiéncia de unboxing positiva para vocé? (Marque todas as
opgoes que se aplicam)
79 respostas

Embalagem cuidadosamente
projetada

Mensagens personalizadas na
embalagem

Qualidade dos materiais de
embalagem

Facilidade de abertura da
embalagem

Brindes ou amostras adicionais
no pacote

70 (88.6%)
52 (65.8%)

62 (78,5%)

42 (53,2%)

57 (72,29%)

Aroma na embalagem 1 (1,3%)

Fonte: Elaborado pelos autores.

Averigua-se ainda que a maioria dos respondentes, 50,6%,
costuma sempre comprar novamente de marcas das quais tiveram uma
experiéncia de unboxing positiva, 39,2% costumam muitas vezes comprar
novamente dessas marcas e 10,1% afirmaram que as vezes compram
novamente. E importante observar que nenhum respondente selecionou as
opgdes “raramente” ¢ “nunca”, o que aponta que uma boa experiéncia de
unboxing € um dos fatores essenciais para a fidelizagao dos clientes.

A pesquisa revela que 60,8% dos participantes concordam
plenamente que o unboxing influencia sua decisdo de compra, enquanto
32,9% concordam, 5,1% sdo neutros e¢ apenas 1,3% discordam. Isso
demonstra que, para a maioria dos consumidores, essa experiéncia
influencia sua decisdo de repetir uma compra da marca.

No que se refere aos fatores importantes percebidos na venda
que espelham o cliente fiel, evidencia-se que 84,8% dos respondentes
consideram a qualidade do produto em primeiro lugar, 64,6% o atendimento

ao cliente e 48,1% a experiéncia de unboxing.
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Quadro 2 - Tabulagao das respostas de fatores.

Quais fatores sdo mais importantes para se tornar um cliente fiel a uma marca? (Marque até trés
opgdes)
79 respostas

Prego competitivo 33 (41.8%)

Experiéncia de unboxing 38 (48.1%)
Qualidade do produto 67 (84.8%)
Atendimento ao cliente 51 (64,6%)

Variedade de produtos 26 (32,9%)

1] 20 40 60 80

Fonte: Elaborado pelos alunos autores.

E interessante observar que a experiéncia de unboxing ficou
entre os trés fatores mais importantes na opinido dos respondentes para se
tornarem clientes fié¢is de uma marca, superando até mesmo o fator “preco
competitivo”. Isso aponta que a experiéncia de unboxing ¢ indispensavel
para empresas que buscam ter uma base fiel de clientes.

Para finalizar, 98,7% dos respondentes acreditam que as empresas
devem investir na criagdo de experiéncias memoraveis de unboxing, o que
revela a importancia e a urgéncia das empresas comecarem a adotar esta

pratica.
5 Consideracoes Finais

Com base na bibliografia e na analise dos dados, conclui-se que
a experiéncia de unboxing desempenha um papel crucial na percepcao dos
consumidores ¢ na fidelizagdo de clientes.

A adocdo da pratica pelas empresas depende de entendimento e
conhecimento sobre o comportamento do consumidor e, este artigo, pode
contribuir por conter a bibliografia suficiente que demonstra o conceito ¢ a

aplicagdo da pratica de unboxing.
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Por meio da pesquisa quantitativa ¢ evidenciado a qualidade
no entendimento da pratica, pois a maioria dos respondentes acreditam
que uma experiéncia de unboxing positiva afeta sua percepgdo da marca,
influenciando sua decisdo de compra. Além disso, a qualidade do produto,
o atendimento ao cliente e a experiéncia de unboxing foram identificados
como os principais fatores para se tornar um cliente fiel a uma marca.

A quase unanimidade dos respondentes concordam que as
empresas deveriam investir na criagdo de experiéncias de unboxing
memoraveis. Isso destaca a importancia crescente desse aspecto no ambiente
de negdcios atual, no qual as empresas buscam conquistar a lealdade dos
clientes. Portanto, as organizagdes que buscam construir relacionamentos
solidos com seus clientes devem considerar aprimorar e personalizar a
experiéncia de unboxing como parte de suas estratégias de marketing. Essa
abordagem pode se traduzir em maior fidelizacdo e satisfagdo dos clientes,
bem como em uma vantagem competitiva no mercado.

E importante destacar que ao fidelizar o cliente, a empresa
ndo apenas melhora a satisfagdo e a retengdo do mesmo, mas também
economiza em despesas relacionadas a aquisi¢do de novos compradores.
Logo, clientes fiéis tendem a fazer compras frequentes e recomendar a
marca a outros, o que reduz a necessidade de investir grandes recursos na
atrac¢do de novos consumidores.

Portanto, a construcdo de uma solida experiéncia de unboxing
pode ndo apenas fortalecer a relagdo com os clientes, mas também resultar

em beneficios financeiros em longo prazo para a empresa.
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Anexo 1

Pesquisa respondida por alunos do Uni-FACEF sobre experiéncias de

unboxing.

Informacoes Demograficas.

Qual é o seu género? *

0 Masculino
0 Feminino
0 Outro
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Qual ¢ a sua faixa etaria?

©c © © o o O

Menos de 18 anos
18-21 anos

22-25 anos

26-30 anos

Mais de 30 anos

Prefiro ndo dizer

Qual ¢ o seu curso no Uni-FACEF?

©c © © ©o © o o ©

Administracdo

Comunicagao social (Hab. Publicidade e Propaganda)
Ciéncias da Computagao

Engenharia Civil

Engenharia de Software

Engenharia de Producgao

Enfermagem

Outro:

Qual ¢é o seu nivel de escolaridade?

(o)

(0]
(0]
(0]

Graduagao
P6s Graduagao
Mestrado

Dourado

Definicdo da experiéncia de unboxing afetiva: Trata-se da sensagdo

emocional positiva que as pessoas experimentam ao abrir ¢ explorar

cuidadosamente um produto novo, muitas vezes associada a fatores como

a embalagem, o aroma, brindes, cartdes e o cuidado com o produto.
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Experiéncia de Unboxing e Compras Online

Com que frequéncia vocé faz compras online?

0 Diariamente

0 Semanalmente
0 Mensalmente
0 Raramente

0 Nunca

Vocé ja teve experiéncias de unboxing positivas ao receber
produtos comprados online?
0 Sim

0 Nao

Uma experiéncia de unboxing positiva afeta sua percepcio da
marca?
0 Sim

0 Nao

Quais fatores contribuem para uma experiéncia de unboxing
positiva para vocé? (Marque todas as opgdes que se aplicam)
0 Embalagem cuidadosamente projetada
Mensagens personalizadas na embalagem
Qualidade dos materiais de embalagem
Facilidade de abertura da embalagem

Brindes ou amostras adicionais no pacote

©c © © o O

Outro:
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Fideliza¢ao do Consumidor

Vocé costuma comprar novamente de marcas das quais teve uma

experiéncia de unboxing positiva?

0

©c O o ©O

Sempre
Muitas vezes
As vezes
Raramente

Nunca

A experiéncia de unboxing influencia sua decisdo de comprar

novamente de uma marca?

0

©c O o ©O

Concordo totalmente
Concordo

Neutro

Discordo

Discordo totalmente

Quais fatores sdo mais importantes para se tornar um cliente fiel

a uma marca? (Marque até trés opcdes)

0

©c © © o o©

Opiniodes Gerais

Prego competitivo
Experiéncia de unboxing
Qualidade do produto
Atendimento ao cliente
Variedade de produtos
Outro:

Empresas deveriam investir mais na criagdo de experiéncias de

unboxing memoraveis?

(6}

0

Sim
Nao
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Alguma sugestao para melhorar a experiéncia de unboxing?

Alguma consideragao final sobre a relagao entre a experiéncia do

unboxing e a fidelizagao do consumidor?
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Resumo: A indistria publicitaria estd em constante transformacao,
impulsionada por mudancas tecnoldgicas e comportamentais. As
tendéncias atuais incluem o destaque das plataformas digitais, mensagens
personalizadas, inclusdo e responsabilidade social e as estratégias
publicitarias, as quais buscam conexdes emocionais € impacto positivo, além
de vender produtos. O objetivo deste trabalho ¢ refletir sobre a formacao
académica em Comunicag¢do social no mercado diante da inteligéncia
artificial, ja que o contexto desse cenario desempenha um papel crucial na
capacitagdo dos futuros profissionais, que precisam atender as demandas e
desafios do mercado. A fundamentacdo teodrica sera baseada ema Martha
Gabriel Kiso (2020), Mark Tungate que conta “A Historia da Propaganda
Mundial” (2023) e o livro “Raciocinio Criativo na publicidade” de Stalimir
Vieira (2003). Como procedimentos metodologicos realizou-se uma
pesquisa qualitativa pelo Google Forms, disponibilizado para donos de
cinco Agéncias em Franca. Assim, buscou-se refletir sobre a importancia
das competéncias e habilidades da formacao académicc do curso superior
de Publicidade e Propaganda, realizando uma analise critica dessa formacao
, a fim de compreender sua relagdo com as demandas do mercado diante do
avango da Inteligéncia Artificial. Para tanto, o artigo abordara os seguintes
temas: a importancia do diploma em Comunicacdo Social atualmente; a
formagdo académica em Comunicagdo Social pela Uni-FACEF; pesquisa
realizada nas agéncias de Franca sobre as contratagdes de profissionais e o
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quanto elas estdo aderindo a Inteligéncia Artificial; analise da eficacia dos
programas educacionais oferecidos pela Uni-FACEF e a comparagdo com
as Diretrizes Curriculares do MEC.

Palavra-chave: Formacao académica. Inteligéncia artificial. Publicidade e
Propaganda. Habilidades. Mercado.

Introducao

A industria publicitaria esta em constante transformagao devido
as mudangas tecnologicas e comportamentais. As tendéncias atuais incluem
o destaque das plataformas digitais, mensagens personalizadas, inclusao
e a responsabilidade social. Nesse contexto, as estratégias publicitarias
buscam conexdes emocionais ¢ o impacto positivo, além de vender
produtos, uma vez que as redes sociais e o marketing digital redefinem a
comunicacdo de marcas, com anuncios segmentados e personalizados. A
partir disso, a transparéncia e as narrativas reais sao valorizadas, enquanto
a responsabilidade social e ambiental ganham destaque, com campanhas
sustentaveis e inclusivas.

Desta maneira, a industria evoluiu para estratégias segmentadas,
personalizadas e socialmente responsaveis, refletindo mudangas nas
interacdes das marcas com os consumidores ¢ na busca por impacto
positivo. O ano de 2022 trouxe mudangas significativas para a indistria
publicitaria, impulsionadas por fatores economicos e comportamentais. O
IAB Brasil destacou seis tendéncias de publicidade digital no relatdrio Brand
Disruption 2022, sendo elas: o comércio eletrdnico nas vendas no varejo;
comportamentos sustentaveis e responsaveis das marcas; experiéncias
presenciais; a transformagao nas transagdes financeiras; o crescimento dos
servicos de streaming e videos; e a expansdo da publicidade para ambientes
virtuais conectados. Essas tendéncias refletem a capacidade da industria
publicitaria de se adaptar as mudangas econdmicas € comportamentais,
buscando inovagdo e conexdes mais relevantes com os consumidores (IAB
Brasil, relatorio Brand Disruption 2022).

A partir dessa percepcao, Paim e colaboradores (2018) discorrem
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sobre a necessidade de alinhar o curriculo académico as dindmicas do
mercado atual, especialmente quando as marcas buscam profissionais
capazes de criar campanhas eficazes em plataformas on-line ¢ midias
sociais. Os autores destacam ainda a importancia de colaboragdo entre
instituigdes de ensino e profissionais do setor para identificar praticas
essenciais no mercado. Em sintese, a analise das competéncias ensinadas em
cursos de Publicidade e Propaganda em comparacdo com as necessidades
do mercado enfatiza o equilibrio entre a teoria e as habilidades praticas.

Os mesmos autores também exploram a percepgao de professores
e coordenadores sobre as competéncias desenvolvidas pelos estudantes
em relagdo as exigéncias do mercado. Embora os curriculos académicos
cubram conhecimentos tedricos e técnicos, este estudo destaca a falta de
foco em competéncias praticas relevantes para a era da transformacao
digital, como habilidades digitais especificas ¢ analise de dados, associado
com a discussdo sobre discrepancias entre a formagdo académica e as
demandas do mercado e seu impacto na capacitacdo dos alunos para o
mundo profissional.

Corrobora esse entendimento os estudos de Brunello e
colaboradores (2017), que destacam as lacunas entre o que é ensinado
e as demandas do mercado, afetando a empregabilidade e a mobilidade
de renda. Essas lacunas podem surgir devido a uma €nfase excessiva na
teoria em detrimento da aplicagdo pratica, a desatualiza¢do dos curriculos
diante das rapidas mudangas tecnologicas e também a falta de énfase em
habilidades socioemocionais.

Assim, a colaboragdo mais estreita entre institui¢cdes de ensino
e empresas pode ajudar a reduzir essas lacunas, a partir de estagios,
treinamentos e palestras ministradas por profissionais do mercado. Dessa
forma, ¢ possivel enriquecer a formagao académica com uma perspectiva
pratica e atualizada, destacando a importancia de uma educagao relevante
e atualizada para atender as necessidades do mundo profissional em
constante mudanga (Brunello et al., 2017).

Entretanto, a formacgdo académica muitas vezes ndo consegue

atender completamente as necessidades do mercado, especialmente devido
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a rapida evolugdo tecnologica, mudancas nas demandas da industria e
lacunas pedagogicas, incluindo, portanto, o exemplo das tecnologias
emergentes, como a Inteligéncia Artificial ¢ Realidade Virtual. Assim, o
vinculo entre instituicdes académicas e industrias € vital para identificar
e corrigir essas lacunas, através de atualizagdes curriculares, treinamentos
praticos e parcerias.

A discussdo em torno das metodologias de ensino e abordagens
pedagdgicas na educagdo € crucial para proporcionar uma educagdo mais
envolvente e alinhada as necessidades contemporaneas, capacitando
os alunos para os desafios atuais. Desta maneira, a analise da formacao
académica em Comunicagdo Social, especialmente em Publicidade,
destaca a importancia da adaptagdo dos curriculos as demandas do mercado
em constante evolucdo. As tendéncias na industria publicitaria apontam
para estratégias segmentadas, personalizadas e socialmente responsaveis,
refletindo mudancas nas interagdes das marcas com os consumidores. Com
essas consideracgdes, € possivel promover uma formagdo mais eficaz e
preparar os profissionais de Comunicagdo Social para enfrentar os desafios
do mundo moderno, visto que ¢ uma area dinamica responsavel por
desempenhar um papel crucial na disseminagao de informagoes, construcao
de marcas e conexao com publicos diversos. Assim, ¢ fundamental analisar
a adequacdo das competéncias e habilidades ensinadas nas instituicoes de
ensino as demandas em constante evolu¢do do mercado.

A formacao académica € um aspecto fundamental na preparagao
de profissionais em qualquer area de atuagdo. No contexto do curso de
Comunicagao Social, com habilitagdo em Publicidade e Propaganda, essa
formagdo desempenha um papel primordial na capacitacdo dos futuros
profissionais para atender as demandas e desafios do mercado publicitario
em constante evolugdo, todavia, as possibilidades que as tecnologias
digitais de linguagens oferecem tém impactado sobremaneira no mercado
de produgdo de contetidos e de marketing. Destaca-se que o presente
estudo se refere ao curso de Comunicagdo Social, com habilitacdo em
Publicidade e Propaganda, reconhecido pelo Ministério da Educacao

(MEC) exclusivamente como curso de Publicidade e Propaganda. Nesse
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sentido, uma avaliagdo da formagdo académica no curso na cidade de
Franca torna-se essencial para garantir a qualidade do ensino, bem como
identificar pontos fortes e areas de aprimoramento.

Assim, este artigo tem como objetivo geral refletir sobre a
importancia das competéncias e as habilidades da formacao académica do
curso superior de Publicidade e Propaganda e realizar uma analise critica
da formagdo académica do curso, a fim de compreender sua relagdo com as
demandas do mercado diante do avango da Inteligéncia Artificial.

Para tanto, o presente estudo abordara a importancia do diploma
em Comunicac¢do Social nos dias atuais, considerando as diretrizes do
Ministério da Educagao (MEC), a formagao académica em Comunicacio
Social pelo Uni-FACEF e a pesquisa realizada nas agéncias de Franca
sobre as contratacdes de profissionais ¢ o quanto elas estdo aderindo a
Inteligéncia Artificial no atual contexto, buscando uma compreensio
abrangente das estratégias de comunicacdo e marketing utilizadas na
promocao de produtos, servigos e ideias.

Este estudo propde analisar a eficacia dos programas
educacionais oferecidos pelo Uni- FACEF ¢ fazer uma comparacdo
com as Diretrizes Curriculares do MEC. Por meio de uma abordagem
metodoldogica abrangente, serdo examinados os documentos relacionados
a formacao académica. Inicialmente, a partir de uma revisao detalhada
da literatura existente, serdo apresentados estudos e pesquisas anteriores
sobre a formacdo académica em Publicidade e Propaganda, com o intuito
de embasar as analises e reflexdes realizadas neste estudo.

Baseado no levantamento bibliografico, foram elaborados
formularios e enviados pela plataforma Google Forms, compartilhados
através das redes sociais, para donos de agéncias de Publicidade e
Propaganda na cidade de Franca, interior de Sdo Paulo. A relevancia
deste estudo reside na possibilidade de identificar lacunas e oportunidades
de melhoria na formagdo académica em Publicidade e Propaganda,
conflante para o aprimoramento continuo dos programas educacionais e,
consequentemente, para a preparagao mais eficaz dos futuros profissionais

diante do avango da Inteligéncia Artificial. Além disso, os resultados e
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insights obtidos podem subsidiar decisdes e diretrizes corporativas, bem
como fornece uma base para aprimorar a qualidade do ensino e apoiar
a acreditar no curso de Publicidade e Propaganda do Uni-FACEF como
formador de profissionais altamente competentes e preparados para

enfrentar os desafios do mercado.
2 Formacgao académica em Publicidade e Propaganda

A formagdo académica em Publicidade ¢ Propaganda ¢
regulamentada por diretrizes curriculares que orientam o desenvolvimento
do curso, de acordo com o Parecer CNE/CES 492/2001. O projeto
pedagogico do curso de Comunicag@o Social, com énfase em Publicidade e
Propaganda, deve incluir o perfil comum dos profissionais de Comunicagao
Social, bem como perfis especificos para habilitagdo em Publicidade e
Propaganda.

As competéncias e habilidades devem ser bem definidas e
desenvolvidas ao longo do curso, delineando o conjunto de conhecimentos
¢ habilidades que os estudantes precisam adquirir, bem como o contetido
do curriculo deve indicar todos os assuntos basicos relacionados a
parte comum da Comunicagdo Social e a habilitagdo em Publicidade e
Propaganda, além de conteudos especificos escolhidos pela instituigao
para organizar o curriculo completo.

O curso também deve contar com os estagios obrigatorios, tendo
um detalhamento sobre suas caracteristicas, sua duragdo, requisitos e
objetivos, para proporcionar aos discentes experiéncias praticas na area.
Em conjunto, deve ser ofertado atividades complementares com a carga
horaria correspondente que inclui participacdo em eventos, trabalhos
voluntarios, projetos de pesquisa e entre outros.

A estrutura desta formagdo contém a distribui¢do de disciplinas
ao longo dos semestres, as opgOes de eletivas, ¢ outros aspectos
organizacionais. Nessa mesma estrutura deve conter avaliagdes que
estabelecam as formas de acompanhamento, indicando os critérios e

métodos para avaliar o desempenho dos alunos.

38 Eu Comunico, (18) (1): 33-50, 2023



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

A carga horaria da graduagdo em Comunicacdo Social e suas
habilitagdes deve estar em conformidade com a legislagdo vigente e
com as resolugdes especificas que regulamentam a oferta de cursos de
bacharelado. Essas diretrizes visam garantir a qualidade e a consisténcia
da formagdo em Publicidade e Propaganda, proporcionando aos estudantes
as habilidades e conhecimentos necessarios para se tornarem profissionais
competentes na area.

Em analise das Diretrizes do MEC referente ao Parecer CNE/
CES 492/2001 com a Matriz Curricular do Uni- FACE, a partir de 2023
para a habilitagdo em Publicidade e Propaganda, é possivel destacar as
seguintes semelhangas e correlagdes. O projeto pedagogico de formagao
profissional na drea de Comunicacdo Social, conforme mencionado no
texto anterior, ¢ refletido na matriz curricular, com a inclusdo de disciplinas
relacionadas a teorias, politicas e historia da comunicag¢do, métodos de
pesquisa, marketing, comunicagdo publicitaria, teorias da linguagem,
criacdo e estética publicitaria, redagdo publicitaria, planejamento de
marketing e midia, produgao publicitaria e direcdo de arte. Isso contribui
para o desenvolvimento do perfil esperado do profissional de Publicidade
¢ Propaganda.

A matriz curricular organiza os contetidos de forma sequencial ao
longo dos semestres, abordando tdpicos que vao desde as bases teodricas da
comunicacdo até disciplinas especificas de Publicidade e Propaganda. Isso
se alinha com a necessidade de definir os conteudos basicos e especificos,
conforme mencionado nas diretrizes.

Na grade curricular do Uni-FACEF também inclui carga horaria
dedicada ao estagio obrigatério, atendendo as caracteristicas dos estagios,
conforme mencionado no regimento. Além disso, ha espago para atividades
extracurriculares, contribuindo para a formagdo pratica dos estudantes,
porém ha falta de eletivas opcionais para os discentes.

A carga horaria total da matriz curricular (3120 horas-relogio)
estd de acordo com as diretrizes mencionadas, as quais estabelecem que a
carga horaria do curso deve obedecer as normas regulamentadoras.

No geral, a matriz do Uni-FACEF apresentada esta alinhada
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com as diretrizes e requisitos para a formagao académica em Publicidade
e Propaganda, garantindo que os estudantes adquirem as competéncias e
habilidades necessarias para atuarem efetivamente na area.

Ao concluir a formagdo em Comunicacao Social e Publicidade,
os graduados estdo preparados para trabalhar em agéncias de publicidade,
departamentos de marketing, veiculos de comunicagdo, empresas de midia
digital, entre outros. Eles terdo habilidades adquiridas essenciais para criar
campanhas publicitarias eficientes, entender as nuances da comunicacao
interpessoal e aplicar estratégias inovadoras no mercado competitivo
atual. A importancia das diretrizes e regulamentos do Ministério da
Educagao (MEC) para cursos de Comunicacao Social € que, a partir delas,
os curriculos sdo moldados com eficiéncia, garantindo a qualidade dos
programas académicos. Elas definem areas de estudo, competéncias e
objetivos educacionais, assegurando a formagdo adequada dos alunos ¢ a
relevancia no mercado.

As regulamentacdes também se adaptam as demandas atuais,
como incluir disciplinas de marketing digital e analise de dados para midia
social. As “Diretrizes Curriculares para os Cursos de Comunicagdo Social”
de 2001 do MEC servem como base tedrica, orientando o planejamento
curricular. Essas diretrizes sdo cruciais para manter os cursos atualizados
e preparar os alunos para desafios contempordneos, exemplificados
pela énfase nas competéncias digitais, evidenciando a influéncia das
regulamentacdes do MEC na formagdo dos futuros profissionais de

comunicacao.
3 A Publicidade: um trabalho criativo

Para compreender o local de trabalho do publicitario, é preciso
entender o contexto em que a area atua, como dentro de agéncias
publicitarias. Geralmente, para manter um fluxo de trabalho eficiente, as
agéncias organizam-se em setores, como planejamento, criagdo, midia,
redagdo e atendimento. Porém, a conclusdo de um projeto ou trabalho

requer a colaboragao de todos esses setores.
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Dentro do mercado, a criatividade ¢ um dos requisitos mais
avaliados no profissional de publicidade, pois permite a criagdo de pegas
e projetos que se destaquem da concorréncia. Na publicidade, ndo ha
formulas magicas para a originalidade, mas existem abordagens que podem
estimular o pensamento criativo. Uma delas ¢ a defini¢do clara e precisa do
problema que a publicidade deve solucionar. Para isso, € necessario obter
informagdes detalhadas sobre o projeto, também conhecido como briefing.

O texto apresentado por Vieira (2001, p. 17) discute a importancia
da criatividade no trabalho do publicitario. O autor afirma que o publicitario
precisa trabalhar com dois tipos de dados: os dados do briefing, que sdo
informagdes especificas sobre o produto ou servigo a ser anunciado, e 0s
dados acumulados ao longo da vida, ou seja, as experiéncias, vivéncias e
observagdes pessoais do profissional.

A criatividade do publicitario ¢ estimulada pela combinagao
desses dois tipos de dados. O briefing fornece as informagdes necessarias
para o entendimento do problema a ser solucionado. Por outro lado, as
experiéncias, vivéncias e observacdes pessoais do profissional permitem

que ele crie solugdes inovadoras e eficazes.

4 Desvendando as inteligéncias artificiais

Kiso (2018) afirma, de maneira concisa, sobre como compreender
o conceito de Tecnologias de Inteligéncia Artificial, “Inteligéncia Artificial
(IA) ¢ area da Ciéncia da Computagao que lida com o desenvolvimento
de maquinas/computadores com capacidade de imitar a inteligéncia
humana”. A pesquisadora destaca que a ideia de conceber uma inteligéncia
artificial faz parte do imaginario humano desde os primérdios da criagdo
de computadores.

Alnteligéncia Artificial (IA) ¢ uma area da ciéncia da computacao
que tem despertado interesse crescente e revoluciona muitos aspectos de
nossa vida moderna. Ela se concentra na criacao de sistemas e algoritmos
capazes de realizar tarefas que, em seu nucleo, exigem inteligéncia

humana. Essas tarefas incluem o aprendizado, o raciocinio, a solugao de
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problemas e a tomada de decisdes, e podem variar desde a interpretagao de
grandes volumes de dados até a execugdo de acdes fisicas em ambientes
complexos.

Os sistemas inteligentes surgiram ap6s a Segunda Guerra Mundial
e, atualmente, abrangem uma ampla gama de aplicagoes, desde tarefas
simples até fungdes complexas que antes eram consideradas exclusivas dos
humanos. Em 1946, foi desenvolvido o primeiro computador eletronico
digital da historia, criado por militares cientistas americanos, o ENIAC.
Sendo entdo o inicio dos sistemas inteligentes, o ENIAC era capaz de
realizar calculos e fungdes matematicas, mas ainda era limitado em suas
capacidades.

Na década de 1950, o pesquisador Alan Turing formalizou o
conceito de IA ao estudar a criagdo de sistemas integrados para maquinas
que fossem capazes de executar fungdes inteligentes, como jogar xadrez ou
traduzir idiomas. Desde o inicio, os pesquisadores de IA foram ousados em
seus pressagios de futuro sucesso. Gomes (2010) observa que na década de
1950 acreditava-se que a IA seria capaz de superar a inteligéncia humana
em breve.

Foi apresentado por Gomes (2010) quatro defini¢des diferentes
para a inteligéncia artificial (IA), dentre tantas outras possiveis. Essas

defini¢des sdo apresentadas a seguir, no Quadro 1.

Quadro 1 — Estudo ¢ funcionamento das IAs

IDEIA DA PREMISSA - o que sido TA? AUTOR BASE DE REFERENCIA

1 - Sistemas que pensam como seres humanos: maquinas
com sistemas como mentes, que pensam como seres humanos, (HAUGELAND, 1985)
mas com restrigio ao funcionamento do sistema, apenas

2 - Sistemas que atuam como seres humanos: miquinas que
executam fungdes que exigem inteligéncia quando utilizadas (KURZWEIL, 1990)
por pessoas

3 — Sistemas que pensam racionalmente: magquinas que
simulam faculdades mentais em seus modelos computacionais
4 - Sistemas que atuam racionalmente: miquinas super
programadas ¢ desenvolvidas para atuar de maneira auténoma, (POOLE et al., 1998)
como agentes inteligentes

(CHARNIAK; MCDERMOTT, 1985)

Fonte: adaptado de Gomes (2010)

A TA tem o potencial de revolucionar muitos aspectos da vida
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humana, desde a forma de trabalho até a forma de intera¢do com o mundo ao
nosso redor. No entanto, ¢ importante lembrar que a [A é uma ferramenta e
deve ser usada apenas deste modo. Os dados obtidos na pesquisa mostraram
que a inteligéncia artificial (IA) impactou significativamente a precisao e
a eficacia da entrega de trabalhos. Todos os entrevistados afirmaram que a
IA ajudou a melhorar a qualidade de seus trabalhos, reduzindo o niimero

de erros e aumentando a eficiéncia.

Quadro 2 — Formulario desenvolvido pelos discentes

A inteligéncia artificial impactou a precis&o e a eficacia na entrega de trabalhos?
5 respostas

® sim
® Nizo

Vieira (2003) afirma que n3o ha milagres ou magicas na
inteligéncia artificial. O trabalho realizado com IA ¢ diretamente
proporcional ao esfor¢o em obter informagdes e a habilidade em combinar
dados. E nosso papel garantir que a IA seja usada de forma responsavel e
ética. Ela deve ser usada para otimizar o tempo € os recursos, € nao para
substituir o papel humano no pensamento e na tomada de decisoes.

A ascensao da inteligéncia artificial (IA) no campo da criagdo ¢
um fendomeno que deve ser reconhecido, estudado, criticado e abracado.
O medo da tecnologia é natural, mas é importante lembrar que ela é uma
ferramenta que pode ser usada para o bem ou para o mal. O risco ao qual
as pessoas estao sujeitas ndo ¢ o de serem dominadas pelas maquinas, mas
o de se tornarem dependentes delas. Entretanto, se deixarem de lado seus
proprios processos criativos-cognitivos, estardo se tornando maquinas.

No entanto, essa ¢ uma escolha que depende do proprio

individuo. As maquinas s6 vdo dominar a humanidade se a humanidade,
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voluntariamente, deixar de ser humana. Conforme enfatizado por Martha
Gabriel (2018), para evitar a substitui¢do dos seres humanos por robds,

basta ndo agir como um.
5 A publicidade na era da Inteligéncia Artificial

A publicidade na era da inteligéncia artificial (IA) ¢ um tema
crucial de estudo e estd em constante evolugdo, apresentando tanto
oportunidades empolgantes quanto desafios significativos para o século
XXI diante da profissao.

No Brasil, a publicidade é um elemento essencial da economia,
porém, ultimamente, tém passado por grandes transformacdes em torno
da era digital. Tais transformac¢des incluem o uso da IA, o que tem gerado
uma série de oportunidades e desafios para o setor da comunicagdo social.

A Inteligéncia Artificial no ramo da Comunicagao social permite
que os profissionais de publicidade segmentem o ptiblico com precisao e
personalizem campanhas para atingir individuos com mensagens relevantes,
aumentando ainda mais a eficacia da publicidade. Para exemplificar, a
coleta de dados e rastreamento de perfis em Google Ads e Facebook Ads ¢é
realizado pela Inteligéncia Artificial [RF1].

Alémdisso, aInteligénciaArtificial também facilitaa comunicacao
com os clientes finais por meio de Assisténcias Virtuais. Essas plataformas
sdo utilizadas com a finalidade de melhorar o atendimento, auxiliar
na interacdo e na criagdo de ideias para campanhas. Exemplificando, o
presente estudo corrobora com a coleta de dados realizadas na cidade de
Franca-SP, na qual foi unanime o uso destas inteligéncias nas agéncias
trabalhadas principalmente o Chat GPT, seja para planejamento de ideias,
criacdo de legendas e até mesmo para o desenvolvimento de contetidos nas
redes sociais.

No livro “Marketing na Era Digital” a autora Martha Gabriel
Kiso relata sobre como na publicidade os modelos de IA tém se tornado
cada vez mais presentes. Esse avango tecnologico tem produzido recursos

e oportunidades significativas para o aumento da eficacia das campanhas
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publicitarias, bem como para a criagdo de experiéncias mais personalizadas
para o consumidor. Esses novos modelos de trabalho tém oferecido
possibilidades para a criagdo de anlincios personalizados, otimizacao de
campanhas publicitarias e para a analise de dados em grande escala.

Nesse contexto, pode-se considerar como desafios do avango da
Inteligéncia Artificial na Publicidade a coleta de dados para a personalizacdo
dapublicidade, a privacidade do consumidor e a ética no uso de informagdes
pessoais. Outra preocupagdo constante no avango digital ¢ a automagao
da IA, tendo como consequéncia a substitui¢do de empregos em setores
relacionados a Publicidade ¢ ao Marketing (Valentim, 2023).

Em resumo, a publicidade na era da Inteligéncia Artificial oferece
oportunidades importantes para aprimorar a eficicia e a eficiéncia das
campanhas publicitarias, mas também traz desafios relacionados a ética,
privacidade ¢ conformidade regulatoria. A medida em que a tecnologia
avanca, ¢ essencial buscar o equilibrio por meio do uso responsavel da
IA com a protecao dos direitos dos consumidores e a manutengdo da

integridade da publicidade.
6 Coleta de dados

Entre os dias 16 ¢ 20 de outubro de 2023, foram enviados
5 formularios via WhatsApp para donos de agéncias de publicidade de
Franca-SP. O formulario continha 11 perguntas, sendo 7 abertas ¢ 4 de
multipla escolha, com tempo estimado de resposta de 5 a 10 minutos.
Todas as respostas foram obtidas no dia 20 e o link foi encerrado.

As perguntas foram realizadas a fim de entender melhor sobre
as empresas analisadas, sendo questionado sobre o tempo de mercado,
quantidade de funcionarios e sobre o processo de contratacdo de novos.
As respostas oscilaram entre 02 anos, 4 anos ¢ meio, 8 anos, 9 anos ¢ 23
anos de tempo de mercado; duas agéncias tém até 5 colaboradores, duas
agéncias até 10 e uma agéncia com mais de 10 pessoas.

Ainda sobre a relagdo com os funcionarios, as agéncias foram

questionadas sobre os requisitos valorizados na hora da contratacdo de
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novos colaboradores, foram entdo elencados cinco fatores essenciais e
individuais de cada empresa, sendo a experiéncia na area (Agéncia 1),
0 compromisso ¢ a criatividade (Agéncia 2), as habilidades técnicas e
comportamentais (Agéncia 3), a paciéncia, proatividade e criatividade
(Agéncia 4) e a dedicacdo, competéncia e a busca por conhecimento
(Agéncia 5).

Em seguida, os respondentes foram questionados sobre a
necessidade de o funcionario ter um alto conhecimento de todas as matérias
contidas na matriz curricular do curso de Publicidade e Propaganda.
Analisando as respostas obtidas pelo grafico, ¢ possivel perceber que a
resposta foi unanime entre as agéncias, pois todas concordaram que nao ¢é

necessario.

Quadro 3 — grafico da resposta 4.

E necessario que o funciondrio tenha um alto conhecimento de todas as matérias contidas na

matriz curricular do curso de Publicidade e Propaganda?
5 respostas

@ Sim
® Nao

Fonte: formulario elaborado pelos discentes

Acerca das habilidades que podem ser melhoradas nos novos
profissionais publicitarios, as agéncias evidenciaram questdes de
dinamica, pro atividade, paciéncia, sendo essa principalmente no inicio de
carreira, organizacao, flexibilidade, estar aberto a mudangas, habilidades
em plataformas digitais e até mesmo conhecimento de negocios de forma
geral, como o gerenciamento de recursos, informacao basica de tramites de
gerenciamento do negodcio, controle financeiro basico como precificagao,
fluxo de caixa e entre outros.

Ademais, os respondentes foram convidados a comentar sobre o
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uso da Inteligéncia Artificial como ferramenta de realizagdo de projetos,
sendo que 100% das agéncias participantes responderam que fazem uso

das IAs no dia a dia da empresa.

Quadro 4 — grafico da resposta 6
A sua agéncia utiliza ferramentas de inteligéncia artificial para realizar projetos atualmente?
5 respostas

® Sim
@ Nao

Fonte: formulario elaborado pelos discentes

Ainda, sobre o uso das inteligéncias artificiais, os sistemas mais
utilizados sdo, primeiramente o Chat GPT e também outras inteligéncias,
como Photoshop, Midjourney, Eleven Labs, Adobe Generative Fill e outras.
Além disso, as agéncias relataram que essas tecnologias sdo incorporadas
em estratégias de publicidade e propaganda por meio de novas ideias,
realizagOes de legenda, desenvolvimento de artes e conteudo para redes
sociais e campanhas publicitarias. Impactando diretamente na precisao e
na eficacia da entrega de trabalhos.

Ademais, foi evidenciado que todos os funcionarios de ambas
agéncias conseguem usar a Inteligéncia Artificial com facilidade, sendo

como uma aliada, mas também inimiga.

Consideracdes Finais

Em suma, foi constatado no presente estudo que a Inteligéncia
Artificial (IA) é uma tecnologia que esta revolucionando nao somente o

mundo, como também o mercado de publicidade e propaganda. A 1A pode

Eu Comunico, (18) (1): 33-50, 2023 47



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

ser usada para automatizar tarefas, gerar insights e criar contetido criativo,
mas apesar dos avancgos, a formagdo académica em Comunicacdo Social
ainda ¢ essencial para os profissionais da area. A formacdo académica
fornece aos profissionais as habilidades e conhecimentos necessarios para
entender o comportamento humano, criar estratégias de comunicagdo
eficazes e produzir contetido de alta qualidade.

O mercado atual de Publicidade e Propaganda esta fortemente
alinhado com as habilidades e competéncias da grade curricular do Centro
Universitario de Franca - UNIFACEF, bem como com as Diretrizes do
Ministério da Educacdo (MEC). A presenca ¢ o avango da inteligéncia
artificial (IA) estdo revolucionando o departamento, mas a formacao
académica em Comunica¢do Social continua sendo um diferencial
fundamental para o publicitario.

Portanto, mesmo com esses avangos tecnologicos, a formagao
académica alinhada as diretrizes do MEC ¢ imprescindivel. Essa formacao
proporciona aos estudantes as competéncias cognitivas necessarias,
estimula a criatividade, oferece compreensdao do mercado ¢ promove a
constru¢do de redes de contatos importantes.

A era digital pode e deve ser uma aliada dos publicitarios, mas
ndo pode substituir o profissional. A Inteligéncia Artificial pode ser usada
para automatizar tarefas repetitivas, mas ¢ o profissional que deve tomar as
decisdes estratégicas e criativas.

Alguns pontos que destacam a importancia da formagao
académica em Comunica¢do Social no mercado diante da [A sdo as
competéncias cognitivas, a criatividade, o conhecimento do mercado e as
redes de contato.

O profissional e académico em Comunicacdo Social apresenta
o raciocinio critico, resolucao de problemas e tomadas de decisoes. Essas
competéncias sdo indispensaveis para os profissionais da area, os quais
precisam estar constantemente se adaptando as mudangas do mercado.

Desta maneira, conclui-se que a formagdo académica em
Comunicag@o Social ¢ urgente aos profissionais da area, mesmo diante

dos avangos da IA. A formacdo académica fornece aos profissionais as
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habilidades e conhecimentos necessarios para se destacar no mercado e ter

sucesso na carreira.

Referéncias

BARRETO, C. MASSARIO, M. GHISLENI, T. Publicidade, Criatividade
& Cognigdo x Inteligéncias Artificiais: Uma reflexdo a luz das Multiplas
Inteligéncias. Goiania, GO, v. 26, p. 235-261. Ed. Digital, 2023.

GOMES, D. S. Inteligéncia Artificial: conceitos e aplicagdes. Olhar
Cientifico, v. 1, n. 2, p. 234-246, 2010.

KISO, M. G. Marketing na Era Digital: conceitos, plataformas e estratégias.
Sao Paulo: Atlas, 2020.

KISO, M. G. Vocé, Eu e os Robéds: pequeno manual do mundo digital. Sdo
Paulo: Atlas, 2018.

LEMOS, A. O que é Inteligéncia Artificial e como ela funciona. Sao
Paulo, 12 de maio 2022. Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/
tec/2022/05/0-que-e-inteligencia-artificial-e-como-ela-funciona.shtml.
Acesso em: 16 out. 2023.

SANT’ANNA, A. Propaganda: teoria, técnica e pratica. rev. Sao Paulo,
7. ed. Sdo Paulo: Pioneira, 1998.

TUNGATE, M. A4 Historia da Propaganda Mundial: Adlan. Sdo Paulo:
Cultrix, 2009.

VALENTIM, J. A publicidade na era da inteligéncia artificial:
oportunidades e desafios para o século XXI. Paraiba, jun. 2023.

VIEIRA, S. Raciocinio criativo na publicidade. Loyola: Ed. Digital, 2003.

VIEIRA, S. Raciocinio criativo na publicidade: uma proposta. Sdo Paulo:
Edicdes Loyola, 2001.

Aumente as vendas com o Google Ads. Disponivel em: https://ads.
google.com/intl/pt-BR_br/start/overview-ha/?subid=br-pt-ha-awa-
bk-c-scru!lo3~CjwKCAjw7c2pBhAZEiwA88pOF2Zfd Pf6IS-8CAF
HR7n3a6pKScZhn1Cca8nH41ahR9xv2OMYGNHoxoCTISQAVD _
BwWE~140965879849~kwd-17813021~17490410399~664734718741&ga
d=1&gclid=CjwKCAjw7c2pBhAZEiwA88pOF2Zfd Pf6IS-8CAF
HR7n3a6pKScZhn1Cca8nH41ahR9xv2OMYGNHoxoCTISQAVD _
BwE&gclsrc=aw.ds. Acesso em: 16 out. 2023.

Diretrizes Curriculares — Cursos de Graduagdo. Disponivel em: http://

Eu Comunico, (18) (1): 33-50, 2023 49



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

portal.mec.gov.br/component/content/article?id=12991. Acesso em: 15
out. 2023.

ANEXO A - FORMULARIO DESENVOLVIDO PELOS
DISCENTES

A agéncia possui quantos anos de mercado de trabalho?

2. Quantos funcionarios a agéncia possui?

3. O que a agéncia exige na contratagdo de um novo profissional de
publicidade e propaganda?

4. E necessario que o funcionério tenha um alto conhecimento de todas
as matérias contidas na matriz curricular do curso de Publicidade e
Propaganda?

5. Quais as habilidades poderiam ser melhoradas nos novos profissionais
publicitarios?

6. Asua agéncia utiliza ferramentas de inteligéncia artificial para realizar
projetos atualmente?

Se sim, quais as inteligéncias artificiais que sdo mais utilizadas?
Como a sua agéncia de publicidade utiliza as tecnologias incorporadas
de inteligéncia artificial em suas estratégias de publicidade e
propaganda?

9. A inteligéncia artificial impactou a precisao e a eficacia na entrega de
trabalhos?

10. Os funcionarios da agéncia conseguem usar essa inteligéncia artificial
com facilidade ou foi preciso um treinamento?

11. Em uma visdo geral, vocé considera que a [A ¢ uma aliada ou inimiga

para os publicitarios?
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Resumo: A crescente demanda pela participagdo em eventos exige que os
profissionais do marketing adotem novas ideias e abordagens que agradem
ao publico. O artigo analisa como a empresa francana Diboné Produgdes
aplica estratégias de marketing em seus eventos. A constante evolucdo das
preferéncias do publico demanda que as estratégias de marketing também
se renovem, a fim de manter um bom relacionamento com os seus clientes.
O objetivo deste artigo ¢ identificar e analisar as estratégias usadas pelos
promotores da empresa na area do marketing de eventos, como, por
exemplo, a decisdo das atragdes, a criagdo de credibilidade de uma festa
anual, a logistica entre outros fatores que fizeram a empresa crescer e hoje
se tornar a principal empresa de eventos universitarios francana. Para
tanto, foram feitas pesquisas bibliograficas por livros, sites e artigos, além
de uma pesquisa com perguntas dissertativas, em que foram abordados os
principais topicos do marketing em eventos Outro ponto enfatizado ¢ a
elaboragdo de conteudo atrativo como videos promocionais, publica¢des
e divulgacao de eventos anteriores, trazendo, assim, maior credibilidade e
chance de sucesso.

Palavras-chave: Marketing. Marketing em Eventos. Estratégia. Eventos.
1 Introducao

A area de eventos ganhou bastante reconhecimento nos ultimos
anos, influenciando diversos fatores, como economia, cultura, lazer
e turismo, além de atrair inimeros profissionais novos para a area. O

entretenimento estad em primeiro lugar de maior engajamento no Brasil,
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sendo portanto, de extrema importancia destacar a necessidade de uma boa
gestao.

O marketing de eventos é uma estratégia que engloba promogao e
gestdo de eventos, ele visa criar experiéncias significativas para o publico-
alvo, fortalecer e dar credibilidade a marca. Com um bom promotor ¢ uma
estratégia de marketing adequada, seu evento certamente alcangara um
amplo publico.

A empresa de eventos Diboné Producdes nasceu em Franca, no
ano de 2016, ¢ desde entdo vem realizando eventos universitarios para
promover a socializagdo entre estudantes e a diversdo.

A escolha do Marketing de eventos se deu a partir da influéncia
que uma boa publicidade possui por tras de um evento. Todo evento possui
um comecgo, meio e fim, ou seja, todas as etapas devem ser devidamente
controladas e organizadas para que se tenha maior chance de sucesso. Isso
inclui desde a escolha do local, definigdo de publico-alvo, planejamento
financeiro, até a promocao e divulgacdo de um evento.

A Diboné Producdes entendeu a importancia de investir em
marketing para garantir que seus eventos se destaquem em um mercado
cada vez mais competitivo.

Com a evolugdo digital e o uso de plataformas de midia social,
a empresa adotou estratégias inovadoras para alcangar um publico mais
amplo e diversificado. Além disso, a busca constante por feedback dos
participantes ¢ a adaptacdo as tendéncias do mercado, tornaram a Diboné
Produgdes uma referéncia no segmento de eventos universitarios em
Franca. O sucesso de um evento ndo se mede apenas pela quantidade de
publico, mas, também, pelo impacto e lembrangas positivas que deixa em
seus participantes. E, a partir de uma gestao de marketing bem executada, a
probabilidade de criar momentos memoraveis aumenta consideravelmente.

Este artigo tem como objetivo identificar e analisar as estratégias
usadas pelos promotores da empresa na area do marketing de eventos,
como por exemplo a decisdo das atragdes, a criagdo de credibilidade de
uma festa anual, a logistica e outros fatores que fizeram a empresa crescer

e hoje se tornar a principal empresa de eventos universitarios francana.
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Para atingir esse objetivo, foi formulado uma pesquisa com
perguntas dissertativas, na qual os proprietarios da empresa disponibilizaram
as respostas, assim foi possivel esclarecer quais os principios e estratégias

que levam a Diboné a conseguir realizar bons eventos.
2 Marketing em Eventos

Primeiramente, antes de adentrar na area do marketing, deve-se
introduzir o que sdo eventos, quais os tipos e sua finalidade.

Os eventos sdo uma excelente oportunidade de impulsionar a
lealdade dos clientes. As pessoas visitam conferéncias ou seminarios nao
apenas para fazer contatos e absorver novos conhecimentos, mas também
para fugir da sua rotina e se divertirem. Esse tipo de experiéncia positiva

cria uma forte conexdo emocional com a marca.
2.1 O que é evento?

A palavra evento tem sua origem no latim eventu, que significa
acontecimento. Evento é um acontecimento relevante que reune varias
pessoas e que possui algum objetivo especifico. Logo, envolve acdes
ligadas a comemoragdes, festividades, divulgacdes, troca de informagdes e
integragao de pessoas com interesses e objetivos em comum.

Além disso, envolve pessoas tanto na sua organizagdo e
preparagdo quanto na participagio propriamente dita. E uma forma de
integragdo de ideias, conceitos, conhecimentos e também de divulgagdo de
produtos e servigos. A organizacdo, o planejamento e a execugdo requerem
do organizador conhecimentos ¢ habilidades profissionais “Evento ¢
componente do mix da comunicagdo, que tem por objetivo minimizar
esforcos, fazendo uso da capacidade sinérgica da qual dispde o poder
expressivo no intuito de engajar pessoas numa ideia ou agdo” (MATIAS,
2001, p. 2).

Desse modo, os eventos sdo classificados de muitas formas,

dentre elas, de acordo com o porte, a abrangéncia, o perfil dos participantes
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ou periodo de realizacao.

2.1.1 Tipos de Eventos

A classificagdo dos eventos pode ser dividida em 6 topicos:
acesso, publico, dimensdo, area de interesse ¢ periodicidade. Segue, entdo,
uma breve explicagdo sobre cada uma dessas classificagoes.

O acesso ¢ dividido entre evento publico e privado. Eventos
privados sdo eventos que fazem parte da vida pessoal dos organizadores,
como por exemplo um aniversario; ja os eventos publicos sdo eventos que
fazem parte da vida social de uma comunidade.

Quanto ao publico, pode-se dizer que o evento ¢ aberto ou
fechado. Um evento aberto pode ser frequentado por qualquer pessoa que
tenha conhecimento do evento ou que tenha feito uma pré-inscrigdo. Ja o
evento fechado ¢ necessario um convite para participar, ou seja, ja possui
seu publico definido e ndo podera ser frequentado por qualquer pessoa.

A dimensao de um evento pode ser dividida em pequeno, médio e
grande porte. Os eventos de pequeno porte costumam ser eventos fechados,
com convidados pré definidos. Eventos de médio porte costumam ser
eventos financiados por empresas privadas ou que beneficiem o comércio
da cidade. Ja os eventos de grande porte sdo realizados com publico
superior a 2 mil pessoas, sendo que 0 mesmo precisara de um alvara para
ser realizado.

A area de interesse ¢ o campo mais amplo dos eventos, pois
¢ ela quem determina o rumo e o tema do evento. Os interesses podem
variar entre artistico, educativo, cultural, cientifico, comercial, politico,
empresarial e muitas outras areas.

A periodicidade nada mais é do que determinar se o evento sera
algo fixo, ou seja, um evento anual, ou se serd apenas um evento periodico,
que ocorre apenas uma vez.

Para que um evento aconteca e alcance os resultados almejados
¢ necessario um relacionamento com o publico desejado, para tanto, ¢

necessario que seus promotores invistam em algo urgente e importante, o
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marketing.

2.2 O que ¢ Marketing?

Marketing ¢ uma palavra derivada do termo inglés market, que
significa mercado, ou seja, o estudo das causas, objetivos e resultados
produzidos através das diferentes formas de como as empresas lidam com
o mercado.

Marketing ¢ o conjunto de técnicas ¢ métodos aplicados ao
estudo das necessidades dos mercados e seus principais componentes,
como publicos, vendas e produtos para o desenvolvimento das empresas.

Segundo o site Significados (2022, online), Kotler menciona
que marketing ¢ a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro. Marketing
identifica necessidades e desejos ndo realizados. Ele define, mede e
quantifica o tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro.

O marketing visa maximizar o consumo, a satisfacio do
consumidor, a escolha ¢ a qualidade de vida. O conceito de marketing
afirma que a tarefa mais importante da empresa é determinar quais sdo
as necessidades e desejos dos consumidores e procurar adaptar a empresa
para proporcionar a satisfacdo desses desejos.

Como qualquer outro tema, o marketing possui muitas vertentes
como, por exemplo, o digital, social, de relacionamento, em eventos e

outros.

2.3 O que ¢ o Marketing em eventos ?

O marketing de eventos ¢ um tipo de marketing que implica na
promoc¢ao de uma marca, produto, ou servico por meio da realizacdo, a
participacdo ou marcando presenga em eventos. O marketing de eventos
ajuda a construir relacionamentos mais profundos com clientes e a educa-
los sobre seu produto.

Podendo ser implementado de diversas maneiras distintas,

Eu Comunico, (18) (1): 51-66, 2023 55



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

uma de suas abordagens consiste na organizagdo de eventos pela propria
marca em determinadas ocasides. Dependendo da natureza do evento,
pode contribuir para o fortalecimento de relacionamentos com clientes
existentes e em potencial, a identificacdo de novos parceiros, a aquisicao
de leads e muito mais.

Outra estratégia viavel envolve a participagdo da marca em
eventos como convidada. Nesse cenario, um representante da empresa pode
promover produtos ou servigos, além de solidificar a reputacdo da marca,
demonstrando sua expertise no respectivo campo. Alternativamente, ¢
possivel optar por patrocinar eventos, o que proporciona um aumento no
reconhecimento da marca.

Independentemente da estratégia escolhida pela marca, a maioria
dos profissionais de marketing considera o marketing de eventos como
0 meio mais significativo para alcancar os objetivos de negdcios. Sendo
altamente efetivo para alcancar as metas de negocios, impulsionar a
receita, fazer fortes conexdes com clientes e o mais importante, gerando
credibilidade.

3 As estratégias do marketing de eventos

A incorporacao da estratégia de Marketing de Eventos por parte
das empresas apresenta a capacidade de significativamente impactar a sua
imagem

perante os clientes e o mercado em geral. Essa influéncia, por sua
vez, pode ser determinante para a expansdo dos resultados financeiros da
empresa.

A pandemia do Coronavirus, no ano de 2020, causou um forte
impacto na area dos eventos. Pela proibi¢ao da aglomeragdo, os promotores
de eventos ndo encontraram outra chance de vender seu trabalho além
do meio digital. Este fator contribuiu mais ainda para que a publicidade
se tornasse um fator indispensavel ao se organizar um evento ou vender
um servigo, além de ter se tornado bem mais dificil chamar a aten¢do do

publico.
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A criatividade desempenha um papel muito importante na area
do Marketing, pois além de atrair o publico-alvo desejado ela molda a face
do evento. A inovagdo € com certeza 0 meio mais certeiro para influenciar

positivamente o impacto que o evento tera.
3.1 Or¢amento

Quando se trata de um evento, o primeiro ponto a ser analisado é
a definicao dos objetivos, para que assim seja definido o orcamento. Além
deste orcamento, deve-se destacar a importancia de patrocinadores em um
evento, que tem como objetivo promover, atrair um novo publico, por meio
de outras marcas e diminuir custos.

Fazer o orcamento de um evento ¢ um processo fundamental,
para garantir que todas as despesas e as receitas estejam bem planejadas
e que o evento seja viavel financeiramente. E claro que imprevistos nio
podem ficar de fora do planejamento. E importante lembrar que fazer um
or¢amento de evento requer um planejamento cuidadoso e a consideragao
de todos os detalhes para garantir que o evento seja bem-sucedido
financeiramente.

Para se iniciar um projeto do zero, € preciso estudar o mercado e
analisar como ele esta respondendo aos projetos de determinada propor¢ao.
A partir deste estudo, € preciso formular uma planilha ideal que comporte o
retorno também da venda de ingressos. Os custos de um projeto comegam
com a divulgagdo, e s6 finaliza quando o evento ¢ oficialmente fechado,
dentro de 15 a 20 dias apds o evento.

Ao final de um evento é importante comparar as despesas com as
estimativas iniciais, a fim de avaliar o desempenho financeiro. Isso ajudara

a aperfeigoar orcamentos futuros.
3.2 Logistica

A logistica de um evento € um elemento critico para garantir

que tudo ocorra sem problemas desde o planejamento até a execugdo ¢ a
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desmontagem. Principalmente a logistica de atragdes ¢ montagem, que sdao
alinhadas com os fornecedores e producdo técnica dos artistas, para que
tudo esteja finalizado no momento certo.

Ela ¢ um fator primordial para diminuir custos e entender
problematicas. A logistica de um evento ¢ um processo complexo que

requer planejamento minucioso e coordenacao eficiente.
3.3 Atragdes e Ingressos

As atracdes devem ser escolhidas a partir da proposta
inicial de um projeto e de como o mercado da musica esta girando no
momento. E necessario estar sempre atento aos nomes de artistas, 0s seus
posicionamentos ¢ a ligagdo entre o show e o projeto do evento.

A parte de contratagdo demanda burocracia para se ter contato
com as atra¢des de nivel nacional. Os valores aplicados de caché para
esses artistas, poucas vezes se encaixam e fazem sentido em planilhas de
eventos universitarios, pois se trata de cachés altos e um custo operacional
maior. E necessario também oferecer uma estrutura adequada, efeitos,
logistica, hospedagem e alimentacdo para uma equipe, o que encarece todo
0 processo e acaba colocando esses artistas apenas em eventos com porte
maior.

O ponto mais importante ¢ atender a demanda do publico, apds
isso serdo feitos os orcamentos e analisadas as disponibilidades.

Para ser formulado o valor de um ingresso, ¢ necessaria a analise
completa do projeto proposto, quanto melhor a entrega e maior a estrutura
mais alto sera o valor.

Ha diversos fatores para se determinar o valor final como
impostos, mao de obra, investimento em marketing e comunicacao.

Quanto a plataforma onde serdo veiculados os ingressos, sdo
oferecidas negociagdes por cada empresa ¢ a escolha deve ser feita a partir
de uma analise quanto as vantagens oferecidas, como valores de taxas e

facilidade de pagamento.
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3.4 Credibilidade

A credibilidade envolve a confianca que os participantes, os
patrocinadores e os parceiros tém no evento e em sua organizagio. E um
elemento fundamental que influencia diretamente na percepcao das pessoas
sobre a qualidade do evento.

Para se adquirir credibilidade, ndo ¢é algo instantaneo, ao longo
das entregas de um evento € necessario que alguns pontos sejam analisados,
como, por exemplo, a organizacdo e funcionalidade dos bares.

Além disso, depoimentos e avaliagdes positivas dos participantes

sdo cruciais para atrair a confianga e interesse em um proximo evento.
4 Estudo de Caso: Diboné Producdes

Estudo de caso é uma estratégia de pesquisa cientifica que analisa
um fendmeno atual em seu contexto real e as variaveis que o influenciam.
Trata-se de um estudo intensivo e sistematico sobre uma instituicao,
comunidade ou individuo que permite examinar fendmenos complexos.

Para melhor entendimento sobre o assunto, o proximo topico
tratara sobre como a empresa francana Diboné Producdes aplica o

marketing de eventos em suas festas.
4.1 Historia da empresa

No ano de 2016, os atuais socios da empresa Diboné Produgoes,
que eram estudantes do Uni-Facef, decidiram reestruturar a atlética
universitaria da faculdade, conhecida atualmente como Atlética XX de
Margo, que € responsavel por

organizar eventos para os estudantes e levar o nome da faculdade
em competi¢des esportivas. Eles permaneceram na gestdo da atlética por
2 anos e ao final, apos as experiéncias que tiveram, decidiram fundar a
empresa de produgdo de eventos.

Ja em 2016, comecaram a ser realizados pequenos eventos em
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Franca, em locais como o espaco Varanda & Quintal, ¢ logo no inicio de
2017, surgiu a ideia de sucesso da empresa: a Liga Universitaria Paulista
(LUP), a festa que logo em sua primeira edi¢do conseguiu alcangar um
publico estimado de mais de mil e quinhentas pessoas.

A Liga Universitaria Paulista ¢ um encontro de atléticas e
baterias, com competi¢des esportivas, musicais e de festas. O evento, além
das competi¢des, conta com 4 dias de festas, incluindo 4 festas arenas
(diurnas) tematicas e 2 festas noturnas. A festa teve como inspiragdo um
antigo evento francano, conhecido como JUFRA, que também possuia a
estrutura de arenas de jogos e festas.

Com o sucesso obtido apos a primeira edigdo da LUP, o evento
passou a ser conhecido pelos universitarios e ganhou versdes anuais pelos
anos de 2017, 2018 e 2019, mas, em 2020 precisou ser interrompido por
conta da pandemia do COVID-19. Apds a pandemia, o evento retornou e
ja realizou as edi¢des dos anos de 2022 e 2023.

Porém, como bons e futuros promotores de sucesso, os fundadores
e socios da empresa, apos sairem da gestdo da atlética ainda levavam os
eventos como um hobbie, ou seja, realizavam os eventos paralelos aos
seus empregos fixos até que a empresa realmente fosse estruturada. Apos
3 anos, no ano de 2020, a empresa ja estava estruturada, foi entdo que os
fundadores decidiram assumi-la como seu foco principal, largaram seus
empregos e montaram uma equipe para melhorar toda a gestdo dos eventos.

A Diboné neste inicio tinha como diferencial a implementagao
do marketing, que ainda nao era algo que muitos investiam, o que facilitou
a cria¢do de suas marcas. Dentre estas marcas estdo os eventos LUP, Ju
Mineiro, O Bixo Vai Pegar, O Maria ¢ até participagdes na gestdo de outros
eventos, como a Batuca Franca.

O nome da empresa surgiu através de uma antiga empresa em
que um dos atuais soécios participava. O nome foi criado pela jungdo dos
nomes dos dois socios, D de Diego e B de Barbosa, que ¢ o sobrenome do
atual s6cio e também composto pela palavra one, do inglés um, e segue a

ideia de ser a empresa nimero 1 na mente do publico.
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4.2 Pesquisa

A fim de se obter dados sobre o desempenho da empresa na
area do marketing de eventos, foi feita uma pesquisa com doze perguntas
dissertativas enviadas ao setor de marketing da empresa Diboné Produgdes.

As perguntas ¢ suas respectivas respostas estdo disponiveis no anexo A.

5 Consideracoes Finais

Em conclusdo, este artigo proporciona uma visdo abrangente
sobre a importancia do marketing de eventos na promogdo e gestao de
eventos, com foco no estudo de caso da Diboné Produgdes, uma empresa
que se tornou lider no segmento de eventos universitarios em Franca-SP.
Por meio da analise das estratégias adotadas por essa empresa, pode-se
extrair algumas li¢des valiosas.

A empresa Diboné Produgdes reconheceu desde o inicio a
necessidade de investir em marketing para se destacar em um mercado
altamente competitivo. Eles adotaram estratégias inovadoras, como o uso
das redes sociais e a busca constante por feedback dos participantes, o que
os tornou uma referéncia no setor. Eles entenderam que o sucesso de um
evento vai além do niumero de participantes e esta intrinsecamente ligado a
criagdo de experiéncias memoraveis.

O artigo também destaca a importancia de aspectos fundamentais,
como o orcamento, a logistica, a escolha das atragdes e a defini¢do do
valor do ingresso. A empresa demonstrou que o planejamento minucioso
¢ a analise cuidadosa de todos os detalhes sdo essenciais para o sucesso
financeiro de um evento. Além disso, a escolha das atra¢des ¢ o valor do
ingresso devem estar alinhados com a proposta do evento e as expectativas
do publico-alvo.

A credibilidade também desempenhou um papel significativo
no crescimento da Diboné Produgdes. A confianga dos participantes,
patrocinadores e parceiros na empresa € em seus eventos ¢ fundamental

para atrair mais publico e investimentos. A credibilidade se constréi ao
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longo do tempo, com base em experiéncias positivas e feedback positivo.
Por fim, o estudo de caso da Diboné Produgdes revela que o
marketing de eventos é uma estratégia fundamental para o sucesso de
eventos e pode impactar positivamente a imagem da empresa no mercado.
A empresa soube adaptar-se as mudangas do mercado, aplicar criatividade
em suas estratégias e construir uma sélida base de confianga com seu
publico. Em um ambiente altamente dindmico, como o mercado de eventos,
a capacidade de inovagdo e a busca constante pela exceléncia sao cruciais

para o crescimento e a consolida¢ao de uma empresa no setor.
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ANEXO A.

Pergunta 1 - Defini¢cdo do orgamento.

Resposta: O orcamento depende de varios fatores: edi¢do do evento,
formato, publico, open bar, atragdes e local do evento. Quando vamos fazer
um projeto do zero a gente estuda o mercado e como ele esta respondendo
a projetos daquela proporgao e do nicho. Dentro desse estudo a gente acha

a planilha ideal e que comporta também o retorno de venda de ingressos.

Pergunta 2 - Patrocinadores

Resposta: O mercado universitario ainda sofre um grande preconceito
dentro da parte de captacdo de patrocinios de um projeto. O evento
universitario e seu publico ainda nao ¢ o principal dentro das marcas para
investimento. A gente consegue trazer midia mas ainda ¢ dificil converter
em valor monetario a presenga das marcas dentro desse nicho. Entdo o
que acaba quase sempre acontecendo ¢ um investimento das marcas de
bebidas em produtos dentro do evento. O que ajuda sim na planilha mas

ndo resolve muitas dores que temos dentro da parte financeira.

Pergunta 3 - Escolha das atragdes

Resposta: As atragcdes sdo escolhidas a partir da proposta inicial do
projeto e do que o mercado da musica esta girando atualmente. Sempre
estamos atentos aos nomes que o mercado oferece, o posicionamento
desses artistas e o match entre o show e o projeto do evento. E bem
complicado e burocratico o contato com atracdes de nivel nacional e os
valores aplicados de caché para esses artistas poucas vezes agrega e/ou
faz sentido em planilhas de eventos universitarios. Sdo cachés altos e um
custo operacional maior ainda, onde vocé precisa oferecer uma estrutura
adequada pro show, efeitos, logistica, hospedagem e alimentacdo para um
equipe enorme o que encarece todo o processo e acaba colocando esses
artistas apenas em eventos muito grandes. Mas em geral a gente escuta
muito o publico, consome também as novidades e vé disponibilidade de

data e de orcamento para fechamento dos contratos.
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Pergunta 4 - Valor do ingresso ¢ escolha das plataformas de vendas

Resposta: A escolha do valor do ingresso € reflexo TOTAL da planilha do
evento ¢ da experiéncia/projeto proposto. Quanto melhor a entrega, mais
caro ela €. Estrutural, impostos, mao de obra, investimento em marketing e
comunicacgao ¢ isso tudo tem que ser pago com a somatoria das vendas dos
ingressos onde o ticket médio ¢é previsto e depois a divisdo ¢ feita por lotes.
Ja a plataforma de venda ela vem das negociacdes oferecidas por cada
empresa. Quais as vantagens teremos quanto a valores de taxas e facilidade

de pagamento ¢ até mesmo estrutura digital para relatorios, sites e etc.

Pergunta 5 - Escolha da estrutura atrativa

Resposta: Definido de acordo com o or¢camento do projeto, riders técnicos
das atracdes, cenografia (identidade visual), local do evento, possibilidade
de alvara e impostos, etc. Tudo depende da experiéncia que quer/deve ser

oferecida.

Pergunta 6 - Como ¢ criado o vinculo de credibilidade com edi¢des
anteriores de uma mesma festa:

Resposta: O investimento inicial em uma nova marca ou projeto ¢ feito
aos poucos e de acordo com o resultado previsto dentro do mercado.
Mas basicamente quando se fala em CREDIBILIDADE a gente volta pra
ENTREGA DO EVENTO a todo o momento. Como foi a experiéncia
do cliente, quais pontos dentro do evento ele teve dificuldade de usar ou
ndo, se teve filas, o bar funcionou como deveria, etc. Quando o cliente
do entretenimento tem uma trajetéria de consumo positiva ele volta e
recomenda o produto. A cada entrega bem-feita vocé se posiciona como
marca ¢ firma ndo s6 a sua credibilidade mas a sua COMUNIDADE

também.

Pergunta 7 - Como ¢ o planejamento de custos
Resposta: Planilhas e mais planilhas. Tudo deve ser olhado dentro de um
evento, tudo interfere em custos e seu financeiro deve ser alimentado e

posicionado diariamente. Quando falamos de um projeto de MESES de
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organiza¢do, os custos comecam junto com o anuncio do projeto e soO
acabam quando o evento ¢ oficialmente fechado (15/20 dias pds evento).

No mais vide pergunta 1.

Pergunta 8 - Logistica

Resposta: Principalmente a logistica de atragdes e montagem ¢ alinhada
com os fornecedores e producdo técnica dos artistas para que tudo esteja
no local certo, na hora certa e do jeito certo. Logistica € uma das principais
areas da produgao e dentro dela vocé consegue enxugar custos e entender

problematicas.

Pergunta 9 - Selecdo da data e local
Resposta: Data: Estudo de mercado, entendimento dos feriados, padroes de
consumo do publico e oportunidade também. Local: Tamanho, necessidade

estrutural, acessibilidade, localizacdo e valor de aluguel.

Pergunta 10 - Bebidas

Resposta: Feita dentro das negociagdes de fornecedores. Nem sempre os
eventos sao open bar e esse detalhe muda completamente as negociagdes
dentro do negocio. Quantitativo € calculado através de dados anteriores
de consumo e dentro disso sao feitas algumas negociagcdes comerciais de

investimento de marcos beneficiando os produtos.

Pergunta 11 - Lucro

Resposta: Ele finalmente vem atingindo e superando o nimero de equilibrio
dentro da planilha, seja em pagantes ou faturamento. Como empresa o
lucro ¢ extremamente importante para o funcionamento do negocio e € o
que faz tudo girar. Projetos certeiros, escolhas de datas estratégicas e até
mesmo o mercado podem influenciar no resultado de um evento fazendo

com que ele dé ou ndo um saldo positivo no final.

Pergunta 12 - Seguranca

Resposta: Fornecedor terceirizado e o nimero de segurancas de um evento
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¢ calculado de acordo com a quantidade de publico, acessos e possiveis

brechas estruturais e/ou do local escolhido.
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Resumo: O marketing digital busca inovagdo e conexao com o0s
consumidores. Uma estratégia utilizada € o uso de memes e virais, ao
divulgar os produtos ou servi¢os. Essa linguagem apela ao emocional
e a representatividade do cliente com a marca (MARTINO, 2014).
Neste estudo, o foco ¢ investigar a constitui¢ao da identidade da marca
Brownie Lab, a fim de verificar as repercussdes que memes e virais tém
em comunicacdo publicitaria digital, a partir do uso de argumentos de
autoridade de personagens. O problema explorado ¢ qual ¢ a identidade da
marca Brownie Lab que ¢ divulgada por meio do emprego do personagem
Flork nos produtos e se tornou meme? Constituiram-se as seguintes
hipoteses: Brownie Lab ¢ uma marca que preza pela leveza e pelo humor e
que articula o produto com sucessos de redes sociais. Afim de desenvolver
o estudo, a metodologia da pesquisa consta de trés partes: pesquisa
bibliografica, andlise linguistica e entrevista. Para iniciar, a pesquisa
bibliografica abrange temas como marketing digital, redes sociais, cultura
da convergéncia, cibercultura, memes e virais com autores como Dawkins
(2007) e Munhoz (2020). Em seguida, ¢ realizada a analise linguistica
de pecas nas redes sociais e o trabalho de marketing digital das pecas
selecionadas. Ademais, a ultima etapa € a entrevista com a proprietaria
da Brownie Lab, Leticia Veloso Costa Caravieri, sobre o nascimento da
marca, seu objetivo, seu processo criativo para os doces e outros assuntos a
respeito da Brownie Lab. Em conclusdo, a pesquisa apresenta a reflexdo do
uso de memes e virais na comunicacao digital e seu resultado no sucesso
da marca.

Palavras-chave: Flork. Meme. Virais. Marketing digital e Brownie Lab.
Submissdo: 23/10/2023. Aprovacao: 30/10/2023.
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1 Introducao

Para contextualizar, marketing viral é uma estratégia de
relacionamento com os consumidores, utilizando-se do meme. Para
Dawkins (2007), o meme ¢ uma produc¢ao cultural que se espalha como
um virus. Entdo, o meme gera copias que sdo repetidas de cérebro para
cérebro, proliferando um conceito na internet que possui raizes culturais,
longevidade e fidelidade da copia.

Atualmente, pode-se tomar por exemplo o meme Flork, um
desenho simples de um fantoche de meia, que se tornou viral durante a
pandemia. Entretanto, o que muitos ndo sabem, ¢ que o meme ja existia
desde 2012, em uma plataforma chamada Wordpress, que fazia parte de
ilustragdes simples denominadas “Flork of Cows”. Com o passar dos anos,
a comunidade que criava tirinhas utilizando o Flork cresceu ¢ durante a
pandemia popularizou-se na ilustragéo de bolos artesanais, os Benté Cakes.

De acordo com o site Educa Mais Brasil (2023), a expressao
“Bento Cake” refere-se a palavra japonesa “benté”, uma pequena lancheira
ou marmita individual para viagem muito comum no Japao e “cake”, do
inglés, que se refere ao bolo. Esse estilo de confeitaria se tornou popular
na Coreia do Sul como um presente em forma de um pequeno bolo. Porém,
foi no Brasil, através da confeiteira Isabela Chang, que a utilizagao do
Flork em Bent6é Cake se popularizou nas redes sociais e que passou a ser
utilizado para presentear, de forma descontraida, em datas comemorativas,
conforme o site Revista PEGN (2022).

Em Franca (SP), a confeitaria Brownie Lab adotou pelo formato
Benté Cake em seus brownies, em 16 de novembro de 2021, utilizando
frases cOmicas para mensagens em datas comemorativas sendo que o
primeiro registro da utilizagdo do Flork se deu em 29 de novembro do
mesmo ano. A partir dessa data, a proprietaria da loja, Leticia Veloso Costa
Caravieri, vendia a maioria de seus produtos utilizando a imagem do Flork
de uma maneira humoristica, criando um relacionamento proximo da
marca com os seus clientes.

Com base na teoria de Dawkins (2007), Knobel ¢ Lankshear
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(2007), Torres (2008) e outros autores, o objetivo deste estudo € investigar
a constru¢do da identidade da marca Brownie Lab, a fim de verificar as
repercussdes que memes e virais t€ém em comunicacdo publicitaria digital,
a partir do uso de argumentos de autoridade de personagens. O problema
explorado ¢, qual ¢ a identidade da marca Brownie Lab que ¢ divulgada
por meio do emprego do personagem Flork nos produtos e que se tornou
meme? As hipoteses levantadas sdo de que a Brownie Lab ¢ uma marca
que preza pela leveza e pelo humor e que articula o produto com sucessos
de redes sociais.

Para efeito de investigar a marca e o meme Flork no marketing
digital, a metodologia empregada foi de uma pesquisa bibliografica, analise
linguistica de redes sociais, além de uma entrevista semiestruturada com a
proprietaria com uma abordagem qualitativa.

Por conseguinte, a pesquisa busca entender o marketing e o
relacionamento nas redes sociais da Brownie Lab e sua estratégia ao utilizar

do Flork para conectar-se com seus consumidores.

2 Cultura e marketing digital: o contexto do estudo

Para a antropologia, cultura é uma rede de significados que da
sentido ao mundo que cerca um individuo, ou seja, a sociedade. Por outro
lado, Marketing Digital é a promog¢do de produtos ou marcas por meio de
midias digitais. Logo, o trabalho de marketing digital para as marcas conta
com uma releitura da cultura (Torres 2008).

Compreender a cultura é relevante para identificar a maneira como
molda um determinado grupo de pessoas, sendo uma parte significativa
de uma sociedade na formacdo de valores, crengas, comportamentos,
tradi¢des, linguagens e expressdes, ou seja, a identidade individual e
coletiva.

Para alcancar sucesso nas estratégias de marketing, ¢ fundamental
integrar a cultura ao digital tendo em vista o atual mundo conectado e
globalizado, uma vez que isso contribui com uma aproximacgao do publico-

alvo, criando uma abordagem mais assertiva na percep¢do do conteudo,
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comunicando melhor amensagem desejada, garantindo conexdes auténticas

bem-sucedidas, evitando mal entendidos e respeitando os valores locais.
2.1 Os legados de Levy e Jenkins

Em As tecnologias da inteligéncia: o futuro do pensamento na
era da informatica, Lévy (1993) discorre sobre o pensamento humano na
era da informatica. Defende, portanto, que com o avango das tecnologias,
as informagdes controladas antes por pequenos grupos de poder, espalham-
se no meio online com a liberagdo dessa rede a populagdo. Logo, as
mensagens transmitidas passam a ser consumidas e redistribuidas por
milhares de usuarios no mundo todo. No final do século XX, nasce uma
teia de mensagens criadas, transmitidas, interpretadas e distribuidas por
comunidades online.

Entende-se por cibercultura um conjunto de elementos comuns
no ambiente online. O que cria os elementos da cibercultura, como videos
famosos ou tipos de poses para tirar fotos que sdo comuns, sendo entdo a
conexao que os usuarios desenvolvem. Como Martino afirma “a linguagem
dos meios de comunicagdo, seus cddigos e modelos de produgdo sdo
referéncias compartilhadas pelos individuos e grupos, abrindo espago para
formas de criagao” (2014, p.36).

Lévy (1993) apresenta trés caracteristicas da formagdo das
comunidades na internet: a interconexao, a criagdo de comunidades virtuais

e a inteligéncia coletiva.

a) A Interconexdo: trata-se da conexdo entre mentes humanas,
cultura e dispositivos tecnoldgicos que cria os significados e

relagdes na internet.
b) As Comunidades Virtuais: sdo pessoas com caracteristicas

e pensamentos semelhantes que encontram outros com

caracteristicas e pensamentos semelhantes, formando grupos.
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c¢) A Inteligéncia Coletiva: E o conjunto da consciéncia
individual e a construgdo coletiva do pensamento que cria

um aglomerado de inteligéncia cultural coletiva.

Segundo o autor, a ecologia cognitiva ¢ uma rede coletiva em
constante transformacdo pelos sujeitos. Cada pessoa presente na rede
adiciona, interpreta, opina, argumenta e modifica as mensagens que
recebem de outros. Lévy (1993) alega que essa teia forma um hipertexto,
o qual significa um conjunto de mensagens e representagdes que circulam
em uma sociedade movel, mutavel.

Além disto, as associagdes coletivas, no meio digital, sao

compostas por dois principios:

a) O principio da multiplicidade conectada: O sistema ¢

formado por multiplas tecnologias e redes de comunicagao.

b) O principio da interpretacdo: Cada ator, formado pela
familia, instituigdes sociais e cultura local, tem uma leitura

das tecnologias e da comunicagao.

Dessa forma, o sujeito ¢ influenciado pelos relacionamentos e
mensagens no ambito online. Jenkins (2006) discute sobre a comunicacgio
nos meios online e a jun¢ao dos elementos produzidos pela comunidade

que formam uma cultura. Segundo Martino:

A convergéncia ¢ um processo cultural que acontece na mente dos
individuos na medida em que podem ser estabelecidas conexdes
entre os elementos da cultura da midia, isto ¢, das mensagens
que circulam nos meios de comunicagdo, ¢ a realidade cotidiana
(2014, p. 36).

Em conclusdo, a cultura no ciberespaco ¢ criada dia a dia
pelos usuarios e comunidades. Assim, os videos, fotos, acdes, memes e

outras formas de expressdo sao compartilhadas por varias pessoas, numa
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velocidade rapida e de varios lugares fisicos do mundo, formando a
cibercultura.

Ainda, a cibercultura constroi necessidades, desejos e vontades
que levam os usudrios a praticar uma cultura de consumo que pode ser
explorada por empresas no marketing digital.

Assim, diante das discussdes sobre cibercultura e sobre a cultura
de convergéncia, contextos da presente reflexdo, passa-se a apresentar as

questoes relativas as redes sociais.
2.2 Marketing Digital e Redes Sociais

Kotler (2000), conforme o site Rock Content, afirma que
“Marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam ¢ desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros”, ou seja, o marketing desperta o desejo de
aquisi¢do e guia o consumidor até a venda. Porém, os marketings 4.0 ¢ 5.0
vao além. Atualmente, tem-se que o marketing ¢ um processo de desejo e
relacionamento com a marca.

Define-se o Marketing Digital como a jun¢do do marketing
tradicional com as tecnologias. A partir do avango da internet no século
XXI, o processo de relacionamento para a venda de produtos ou servigos
por uma marca se transformou. Por exemplo, uma mulher quer comprar
um ténis de corrida, comega a pesquisar na internet e nas redes sociais. Ela
encontra dois modelos de empresas diferentes que ela gostou. A empresa
A tem redes sociais, uma postura ética, incentiva a pratica de esportes,
o cuidado com a satde e tem boas avaliagdes no site. A empresa B ndo
tem redes sociais, ndo tem um posicionamento no mercado, mas tem boas
avaliagdes no site. Diante disso, a mulher acabou comprando o ténis com
a empresa A, pois ela se identificou com os principios da marca e viu os
feedbacks positivos de clientes nas redes sociais. Logo, a marca precisa
estar alinhada com o cliente.

Conforme o avango das redes sociais, o consumidor virou o centro

de toda acdo de marketing. Através da internet, as empresas encontram
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seu publico especifico. A segmentagao dos consumidores permite que as
mensagens sejam direcionadas ao cliente potencial que pode ter interesse
no produto ou servigo. Ademais, a comunicagdo em massa dos anos 1950
se transformou numa comunicagdo personalizada.

Outro ponto do marketing digital ¢ a interagdo com os
consumidores. Ao contrario do marketing 1.0, 2.0 ¢ 3.0, nos quais a
mensagem era apenas transmitida ao receptor sem retorno, resposta ou
contradicdo, o marketing digital interage com os clientes. A mensagem
tem resposta, retorno, feedback, elogios, reclamagdes e essa comunicagao
¢é reciproca. Desse modo, a marca se aproxima do consumidor criando
autoridade, confianga e parceria no presente e no futuro.

Inegavelmente, as redes sociais explodiram no século XXI. Esse
espago aberto para opinides, debates e outras interagdes permite um trabalho
de venda da marca proximo do seu consumidor. As marcas precisam
trabalhar com o ambiente online porque € o local em que grande parte do
publico fica por um longo periodo de tempo no dia, as informagodes sdo
partilhadas numa velocidade rapida e o atendimento ao cliente ¢ facilitado
pelas novas tecnologias.

O Marketing de Contetido ¢ uma estratégia utilizada para atingir
essas pessoas. Em um contexto de informagdes, videos e anuncios na
internet, as empresas se destacam pelo seu contetido, ou seja, pelo o que
elas oferecem e tem uma vantagem competitiva sob os seus concorrentes.
Os conteudos sdo o que influenciam as pessoas a tomar a decisdo de
compra, pois mostram o posicionamento da marca, seus principios, seus
beneficios e todos os argumentos para a criacao de desejo pelo produto ou
servigo, a decisdo de compra ¢ a fidelizagdo do cliente. Segundo Faustino
(2019), o Marketing de Conteudo ¢é:

No seu conceito geral, significa produzir conteudos relevantes
para o seu publico, como forma de o ajudar a esclarecer as suas
duvidas, a atrair potenciais clientes ou simplesmente a fazer
de si uma autoridade num determinado nicho de mercado.
Naturalmente, quanto melhor for o conteutdo que produzir,
maior sera a percepcdo do seu publico de que é uma autoridade
no assunto (2019, p. 33).
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Além disso, Rheingold [1994, apud Martino, 2014, p.44] escreveu
que as interagdes no ambiente online formam “as comunidades virtuais”. As
comunidades sdo os grupos com assuntos, opinides e interesses parecidos
que criam relacionamentos online sem a barreira fisica. E importante
estudar os tipos, assuntos e formatos de contetido que conversam com
seu publico-potencial. Nao ha formula magica para alcangar os objetivos
comerciais dentro das redes sociais. E necessario desenvolver pesquisas

para testar a relacao do publico com produtos para verificar acertos e erros.
2.2.1 O lugar do Instagram

Conforme Munhoz (2020), ha diversas maneiras de utilizar
o aplicativo Instagram para os negocios, como venda de publicidade,
infoprodutor, mercado de afiliados, gerenciamento de provas e,
principalmente, como venda de produtos e servigos, algo muito utilizado
atualmente pela maioria das empresas, pois € um método excelente para
aumentar a lucratividade dos negocios de um determinado empreendimento
ou institui¢do, servindo como vitrine, expondo seus produtos e servigos
para os clientes, assim como revela a producdo, o posicionamento de
marca, os beneficios e as solugdes que proporcionam ao cliente.

Evidentemente, ndo possuir redes sociais da empresa nao
significa deixar de expandir, conquistar, transformar e monetizar com
seus produtos ou servicos. Entretanto, como estamos em uma era digital,
o consumidor, naturalmente, pesquisa na plataforma informagdes sobre
determinado produto ou servigo que deseja, sendo assim, ¢ um diferencial

para quaisquer empresas possuir sua marca na plataforma do Instagram.

Gosto muito de falar que o Instagram ¢ o ambiente perfeito para
utilizar o marketing de hoje em dia. Com a tecnologia, o excesso
e a velocidade das informagdes, hoje as pessoas procuram cada
vez mais uma empresa com que consigam se identificar, possam
criar relacionamento, uma conexdo, e se sentir cada vez mais
proximas daquilo (MUNHOZ, 2020, p. 34).
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Desta maneira, segundo Munhoz (2020), como o Instagram ¢
uma rede de relacionamento, veicular sua marca neste ambiente possibilita
a aproximagdo entre a empresa e o consumidor, interagindo diretamente
com os seus consumidores, levando seu contetido e expondo aos seus
seguidores, criando um relacionamento consistente, aumentando as vendas

com o passar do tempo e fidelizando seus clientes.

Conhecer as regras do jogo possibilita que se consiga a vitoria.
Entdo, ainda que esteja ansioso para transformar os seus likes
em vendas ¢ os seus seguidores em clientes, vocé precisa passar
por essa primeira base do processo e entender como funciona
o Instagram, a entrega das postagens, o comportamento
dos usuarios na plataforma e, também, o funcionamento do
marketing atual para aplicar na estratégia do seu negocio
(MUNHOZ, 2020, p. 35).

Assim, a autora explica que para conquistar um publico que seja
consumidor em potencial e transformar as postagens em vendas, € preciso
compreender como a plataforma funciona, tal qual o comportamento dos
usuarios no Instagram e o funcionamento do marketing para o aplicar no
negocio. Também, € preciso entender o publico-alvo e atrair os usuarios
corretos ao perfil que determinard o sucesso da empresa. Além disso, ¢
preciso também configurar um planejamento de contetido, entregando ao
seguidor exatamente o que ele deseja, distribuindo conteudo por meio de
diferentes formatos da plataforma como fotos, videos, stories, lives, IGTV,
entre outros. Dessa forma, consequentemente, criara um relacionamento e
interagdo com os usudrios, atraindo engajamento ao perfil. Por fim, criar
um planejamento para a empresa, sempre procurando atrair novos usuarios

e conquistar novos clientes.

3 Memes e virais: 0 DNA da sociedade

Na era digital do século XXI, os memes e os virais estdo
presentes no cotidiano como uma forma de relacionamento e comunicagao.
Os mesmos sdo criados, reproduzidos e compartilhados pelos individuos
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em uma comunidade. Portanto, os memes e os virais sdo auténticos e
representativos para a sociedade online e offline.

3.1 Historico

Dawkins (2007) foi o primeiro a usar a palavra “meme”. Em sua
obra, o autor discorre sobre a multiplica¢@o de células, genes, carregando
informagdes sobre o ser humano. Essas unidades de informagdes que
propagam de individuo para individuo na area cultural sdo os memes e
virais.

Segundo Dawkins (2007), estas formas de expressdes sao criadas
no “caldo da cultura humana” e estio presentes no dia a dia. Além disso, da
mesma forma que os genes se replicam e se diferenciam, sem perder sua
esséncia, os memes também se multiplicam e se transformam, tornando-se
fenomenos culturais e sociais. O aspecto de alcance universal se da pela
adaptacao a diferentes cenarios e comunidades na internet.

Conforme Martino:

Se os memes sdo veiculos de transmissdo de grupos de ideias,
as redes sociais ¢ as possibilidades de compartilhamento de
informagdes sdo um meio de expansao de ideias a velocidade da
luz (2014, p. 178).

Para Shifman [2013, apud Martino, 2014, p.179] ha duas
explicagdes para o sucesso dos memes na internet: a economia da

informagdo e os relacionamentos coletivos:

a) A Economia da Informagdo: em um meio digital cheio de
informagdes, a captacdo da atenc¢do das pessoas ¢ um bem
valioso. Os memes ¢ os virais t€m a capacidade de atrair
o interesse de usudrios para determinados assuntos ou
situacoes.

b) Os Relacionamentos Coletivos: o compartilhamento de
memes e virais cria lagos de comunicagdo e pertencimento

entre pessoas e comunidades.
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No entanto, o que sdo memes ¢ virais? Memes e virais sao
imagens, textos e/ou videos propagados pela internet diversas vezes.

Entretanto, ha diferencas entre ambos.

3.2 Sobre memes e virais

Os memes sdo imagens, textos ou videos compartilhados por
milhares na velocidade da internet, mas sdo transformados. Cada individuo
que entra em contato com o mesmo pode interpretar, modificar e redistribuir
para as comunidades coletivas. Portanto, os memes sdo reproducdes
humoristicas com a mesma estrutura basica, personalizadas e mutaveis.

Os virais sdo imagens, textos ou videos compartilhados por
milhares na velocidade da internet, mas sdo unicos. Cada individuo que
entra em contato com o mesmo apenas pode interpretar e compartilhar para
as comunidades coletivas. Logo, os virais sdo reprodugdes humoristicas
imutaveis.

Sobre memes e virais, ha dois principios em comum: a viraliza¢ao
¢ a intertextualidade. Ambos propagam pelas comunidades na velocidade
da luz e ambos se referem a assuntos e contextos ja conhecidos pelos
usuarios. Entdo, os memes e virais sdo intertextuais por se construirem
baseados em conhecimentos coletivos passados.

Ainda, os memes possuem trés caracteristicas fundamentais,
sendo apenas a primeira uma caracteristica dos virais: longevidade,

fecundidade e fidelidade da copia:

a) Longevidade: essa caracteristica se da a respeito do tempo
que o meme ou viral se propaga na cultura.

b) Fecundidade: ¢ a capacidade de gerar copias.

c) Fidelidade da copia: é a capacidade de gerar contetidos

novos, mas com semelhangas claras ao meme original.

Para Shifman [2013, apud Martino, 2014, p.179] os fatores

comuns dos memes e virais sao: a simplicidade, o humor e a possibilidade
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de participagdo do publico. Ou seja, sdo faceis de compreender, trazem
uma leveza com o humor ¢ possibilitam a interagdo com o publico. A
popularizaciao dessas formas de expressdao se forma na cibercultura e de
forma clara para os usuarios no ambiente online.

Em conclusdo, os memes sdo técnicas de comunicacao universal
e que se espalham como virus, segundo Dawkins (2007). E podem ser
usados, por conta de seu alcance e popularidade, como estratégias de

marketing digital.

4 Flork e brownie lab: parceria de sucesso

Memes e virais podem ser explorados como estratégias de
marketing nos meios online e offline. Logo, essa estratégia foi utilizada
pela marca francana Brownie Lab em seus Benté Cakes e trouxe uma

visibilidade nas redes sociais.

4.1 A origem dos Florks

De acordo com o site “Know your meme”, apesar do Flork
virar uma febre no periodo da pandemia, entre 2020 e 2021, sua historia
comega ha 11 anos. No dia 21 de janeiro de 2012, estreou no Wordpress,
plataforma utilizada para publicacdes e gerenciamento de blogs e sites. A
personagem fazia parte de um conjunto de ilustragdes simples com tragos
grosseiramente desenhados, denominadas “Flork of Cows” e ndo tinha a

aparéncia de um boneco de fantoche que se tem conhecimento atualmente.

Figura 1 - Primeira webcomic do Flork of Cows
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Fonte: Knowyourmeme 2021, 2023, online.
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Inicialmente, Flork ¢ apresentado, por meio de historias curtas em
quadrinhos, conhecido como webcomics, com um humor acido, absurdo,
surreal, existencialista, assustador e/ou violento. Os quadrinhos utilizam
uma infinidade de piadas correntes, podendo ser utilizadas em quaisquer
nichos na internet, como uma forma de satira aos mais diversos assuntos.
E foi apenas em 19 de marco de 2016 que o primeiro webcomic do Flork

of Cows utilizou os personagens como fantoches de meia.

Figura 2 - Fantoche de meia

Fonte: Vecteezy 2023, online.

Ainda, o site revela que, com o passar dos anos, sua presenca
online tornou-se mais popular. Foram criadas paginas online como do
Facebook chamada Florkofcows, em 19 de margo de 2016, que conquistou
173.000 seguidores. Também, em 13 de junho de 2017, criou-se o subreddit
/v/FlorkofCowsOlfficial com mais de 35 mil membros. Atualmente, a conta
do artista original do personagem possui mais de 78.000 seguidores no
Twitter.

No auge da pandemia, a forma de comunicar-se e compartilhar
datas especiais com as pessoas havia mudado drasticamente, isso porque
com o distanciamento exigido pela quarentena, a forma que foi encontrada
era renovar com as comunicagdes pela internet e por presentes. Neste
cenario, optou-se por compartilhar, de forma comica e descontraida, estas
festividades através do meme Flork em postagens, embalagens e bolos.

No Brasil, a pioneira a utilizar o meme nos bolos foi a confeiteira
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Isabela Chang, que havia focado em uma das tendéncias coreanas, o
Bento Cake, que apesar de ser uma tendéncia na Coreia do Sul, o nome
tem inspiragdo japonesa. “Benté” ou “obents” significa uma lancheira ou
marmita e “Cake” significa bolo em inglés, ou seja, o Benté Cake ¢ um
pequeno bolo individual simples, com ou sem decoragdo, para viagem. Ao
combinar a tendéncia coreana com o meme, o fen6meno de utilizar o Flork
acompanhado de frases divertidas em Bento Cake, intensificou-se no final
de 2021.

Figura 3 - Bento Cake
-

Fonte: @luisaheringerdoceria 2022, 2023, online.

4.2 Brownie Lab: a marca

Em 2015, a empresa “Le Bolo - Bolos Caseiros” foi fundada
pela Socia-Administradora Leticia Veloso Costa Caravieri ¢ o Socio-
Administrador Péricles Bernardes Caravieri, com foco em vender bolos
caseiros na cidade de Franca, SP. Posteriormente, a marca teve uma
mudanga no catalogo, enfatizando principalmente em brownies, mudando

o nome ¢ a identidade visual da empresa em 03 de setembro de 2019 para
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“Brownie Lab”.
Atualmente, a empresa conta com 1 unidade localizada no centro
da cidade de Franca/SP. E em suas redes sociais, Brownie Lab conta com

14 mil seguidores no Facebook e 22,2 mil seguidores no Instagram (2023).

4.2.1 Os produtos

A empresa conta com as mais diversas variedades de brownies,
desde brownies tradicionais vendidos em pedagos, brownies no copo, até os
Bento Brownie, que foram adicionados pela primeira vez 16 de novembro
de 2021.

Figura 4 - Benté Brownie

Fonte: @brownielab 2023, online.

Inspirada pela novidade do Benté Cake durante a pandemia, a
tendéncia foi adaptada para os produtos que a Brownie Lab oferecia. Além
do produto ser adicionado no cardapio por conta da popularidade nas redes
sociais, também era uma excelente forma de presentear pessoas, algo que

os produtos da empresa sempre propunham a fazer.
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4.2.2 Os resultados da marca na rede social

Baseando-se na pesquisa bibliografica, o seguinte item apresenta
uma analise linguistica e de conteudo das pegas online representativas do

produto Bento Brownie da Brownie Lab.

Figura 5 — Bento Cake de Aniversario

Fonte: @brownielab 2023, online.

A unido do meme com frases humoristicas conecta mais de 20
mil pessoas no Instagram da marca Brownie Lab. Além disso, ideia criativa

atinge um grande publico por combinar humor com memes da cibercultura.

Entre internautas da internet, “meme” ¢ um termo popular
para descrever a rapida aceitagdo e disseminagdo de uma ideia
especifica apresentada como texto escrito, imagem, linguagem
“em movimento” ou outra unidade de “material cultural”
(LIMA, 2020, online).

Logo, os produtos sdo personalizados em aniversarios, feriados e
comemoragdes de forma pessoal com os consumidores. A frase € 0 meme

se ligam ao lado emocional e ao entretenimento do publico. Ademais, na
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maioria das vezes, os conteudos online que conectam com um usuario sao
compartilhados, se conectando com outro e assim por diante até criar uma

comunidade social e cultural.

Figura 6 — Comentario de Seguidora

tremdedoceudi Estou apaixonada! @ Quanta criatividade, as
cores ficaram lindas

[ &= 2

sen curtida Responder Ver traducac

Fonte: @brownielab 2023, online.

A resposta do publico é observada, por meio dos comentarios,
mensagens, curtidas e compartilhamentos. Ademais, na maioria das vezes,
os conteudos online que se conectam com um usuario sdo compartilhados,
se conectando com outro e assim por diante, até criar uma comunidade

online social e cultural.

4.3.3 Voz da marca

No presente item, apresentam-se os resultados de uma pesquisa
de campo realizada com a proprietaria da Brownie Lab, Leticia Veloso
Costa Caravieri, em outubro de 2023, conforme roteiro de entrevista, no
Apéndice A.

Assim, quando perguntada sobre como os proprietarios entraram
no mundo da confeitaria, Leticia responde que iniciaram o projeto em
2014, quando ainda moravam em Jundiai, SP. Ela comenta que, apesar de
sempre levar a fama dos bolos, por ser a garota propaganda da empresa, as
receitas e as produgdes eram do seu marido, Péricles Bernardes Caravieri,
o qual introduziu a ideia de iniciar um negocio com bolos caseiros.

A ideia inicial era fundar uma casa de bolos como as que viam
em Sao Paulo, lojas que estavam em alta na época, onde ofereciam receitas
de bolos artesanais, com a comunicagdo mais fofa, voltada para mulheres,

avos que gostavam de tomar cha ou um café da tarde. Entdo, comecaram a
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amadurecer a ideia de abrir uma loja de bolos caseiros em Franca, ao invés
de Jundiai, pois esse conceito de loja ainda ndo era muito popular entre os
francanos, sendo uma excelente oportunidade de iniciar um projeto que se
tornaria popular. Além disso, ndo haveria complicagdes, pois conseguiriam
alugar um ponto comercial com o melhor custo-beneficio e teriam o apoio
e acolhimento da familia.

Entdo, ambos estudaram em diversos cursos, seu esposo realizou
testes de receitas em casa e criaram todas as receitas que vendiam a partir
de outras receitas que ele pesquisava, adaptando conforme o seu paladar.
Em 2015, fundaram a empresa Le Bolo em Franca (SP), com muitas

variedades de sabores, trabalhando com pronta-entrega e encomendas.

Figura 7 — Le Bolo

e Bolo
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Fonte: Facebook, Brownie Lab 2015, 2023, online.

Nesse sentido, foi questionado o porqué de decidirem especializar-
se em brownies, visto que no inicio optaram por bolos. A proprietaria
informa que incluiram os brownies, no final de 2015, por influéncia de uma
pagina do Instagram chamada “Vovo faz bolos” usada como inspiragao

para novas tendéncias e receitas. Isso porque perceberam que a nova
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sobremesa seria vantajosa nas vendas por render varias unidades apenas
com uma receita, o que poderia atender a grandes demandas, além do
custo-beneficio e da variedade, diferentemente dos bolos que eram mais
dificeis de atender grandes demandas. Além disso, era um produto que nao
era vendido em Franca até entdo, tendo a possibilidade de introduzir algo
inédito na cidade.

Diante disso, foi realizada uma nova pesquisa de receitas
americanas de brownie para testar os tipos diferentes e adaptar ao paladar
dos proprietarios até alcangarem a receita base tradicional atual. Iniciaram
as vendas com o nome “The Authentic American Brownie”. Assim, em
2017, foi criado mais sabores de brownies, novas embalagens e focaram
mais na divulgacdo do novo produto nas redes sociais através de videos
e de parcerias com influenciadores conhecidos, pois era um produto que
representava o casal e que era promissor nas vendas.

Finalmente, em setembro de 2019, os proprietarios decidiram
reinaugurar a loja, realizando uma reforma, mudando o publico-alvo de
senhoras para jovens e realizaram o rebranding da marca, mudando a
marca de Le Bolos para Brownie Lab, além de langarem mais sabores de

brownies na reinauguragdo e encerrar as vendas de bolos caseiros.

Figura 8 — Brownie Lab

brown;e’

lab

Fonte: Facebook, Brownie Lab 2019, 2023, online.

Em razdo disso, foi perguntado qual seria a origem do nome
Brownie Lab. A proprietaria disse que “além da decisdo de vender
apenas os brownies, o “Lab” significava o laboratorio. Pois sempre se

identificaram com essa parte de testar novas receitas, criar novas, a partir
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de outras receitas que pesquisamos, lancar novos sabores, algo que fazia
sentido para o que nds somos”.

Quando questionada sobre os diferenciais da marca, a proprietaria
apontou que todos os seus produtos sdo minuciosamente artesanais, feitos
manualmente e personalizaveis. Além de terem uma grande variedade de
sabores, sempre renovando o cardapio. Também trabalham com todas as
modalidades de atendimento e entrega, inclusive pelo reflexo da pandemia
que nao os impediu de continuar as vendas. Ademais, desenvolveram
produtos e embalagens para serem opcdes de presentes. Ainda, a marca
tem um relacionamento mais proximo dos clientes, fazendo parte da

historia deles.

Figura 9 — Presentes personalizaveis

Fonte: @brownielab 2023, online

Leticia também foi questionada quando passou a utilizar o
meme Flork em seus produtos. A proprietaria comenta que comegou a
utiliza-lo quando langou o Bento Brownie, uma nova tendéncia iniciada
na pandemia, o Bento Cake, que também ficou popular nas redes sociais,

por utilizar o meme Flork na decoragdo do topo do bolo, conforme
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explanado na secdo 4.1: a origem dos florks. O casal identificou que era
uma o6tima oportunidade de venda por ser algo inédito e, adaptaram aos
produtos comercializados. Assim, produziram os modelos de decoracdes
para Bento Brownie, postaram nas redes sociais e criaram dindmicas nos
comentarios como “frases mais criativas” e que seriam recompensadas
com o langamento. Leticia ainda adiciona “Até hoje, muitas pessoas nao
sabem do nome do Flork em si, chamando-o as vezes de ‘o Bentd’, mas
reconhecem o boneco e pedem muito por ele nas decoragdes”, afirma a

proprietaria.

Figura 10 — Bento Brownie

Fonte: @brownielab 2022, 2023, online

Quando abordada sobre o impacto apos utilizarem o Flork no
engajamento das redes sociais e nos produtos, a proprietaria diz que foi
surpreendente, pois desde que lancaram o Benté Brownie, o engajamento
nas redes sociais cresceu, principalmente durante a pandemia, logo,
apesar das dificuldades tinham muitas encomendas todos os dias.
Entretanto, a demanda diminuiu um pouco nos dias atuais mas, em datas

comemorativas, as produgdes chegam até mais de 100 encomendas por
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dia. Ainda, acrescentou “Criamos varios modelos que os clientes podiam
usar de referéncia, inspiradas em memes virais das redes sociais e criacdes
dos proprios clientes, pois ja comunicavamos nas redes sociais através de

memes, entdo o Flork foi outro elemento que nos identificamos e adaptamos

em nossos produtos.”

Figura 11 — Historias dos clientes
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Fonte: @brownielab 2023, online

Também foi questionado sobre o relacionamento que criaram
com os seguidores apods utilizarem o meme. Leticia diz que a marca ficou
mais proxima dos clientes e relata que “Quando eles fazem os pedidos,
nao todos, mas grande parte, compartilham a historia deles e nos envolve.
Nos fizemos parte de pedidos de namoro, noivado e casamento, assim

eles diziam que noés que fizemos acontecer. Também fizemos parte de
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amizades, de términos, entdo os proprios clientes dividem e nos atualizam
das historias”.

Finalizando a entrevista, foi perguntada a repercussao do uso do
meme na marca, se algum seguidor ja comentou sobre o uso do Flork nas
sobremesas. A proprietaria fala que ja elogiaram que a empresa € caprichosa
na decoragdo, ficando ainda melhor que a referéncia que deram a eles.
Ela adiciona que o bom desempenho no desenho ¢ devido ao treino desde
que comegou a utilizar o meme. Leticia explica “Nas minhas primeiras
tentativas, o Flork ficava magrelo, desproporcional, mas conforme eu

analisava as referéncias, fui aperfeicoando até chegar no resultado atual”.

5 Consideracdoes finais

O presente artigo teve o objetivo de investigar a constituicdo da
identidade da marca Brownie Lab, a fim de verificar as repercussoes que
memes e virais t€m em comunica¢ao publicitaria digital, a partir do uso de
argumentos de autoridade de personagens.

Por meio de pesquisa bibliografica, analise de rede social e uma
entrevista qualitativa, foi analisado o uso de memes e de virais como
estratégia de marketing digital.

No mundo globalizado, o numero de usuarios conectados a
internet ¢ significativamente grande. Logo, as marcas sentiram ¢ sentem a
necessidade de se relacionar com os consumidores no ambiente online. As
estratégias de marketing digital precisam conectar e impactar os clientes
para o sucesso da marca.

Observa-se, portanto, a marca francana Brownie Lab a qual
iniciou o uso de Flork em seus produtos em novembro de 2021 e os nimeros
de vendas e engajamento no Instagram aumentaram exponencialmente. O
posicionamento de marca, o relacionamento com os clientes € o crescimento
da marca evoluiu e continua a evoluir para o sucesso da marca.

Nesse sentido, memes e virais tém papel imprescindivel na
comunicacao publicitaria, pois sdo populares, abrangem grandes publicos,

permitem interacdo nas redes sociais, trazem leveza e humor nas pecas.
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Considera-se que o problema de pesquisa apresentado foi
respondido, ao confirmar as duas hipoteses, ou seja, o uso do personagem
Flork atraiu o publico para a marca e trouxe leveza e humor, na divulgacéo
do produto nas redes sociais, o que pode ser constatado nas analises do
Instagram e na entrevista feita com a proprietaria.

Portanto, o objetivo geral foi cumprido, tendo em vista a
metodologia empregada. Assim, o estudo traz contribui¢des significativas

para publicitarios e estudantes de publicidade e propaganda.
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APENDICE A - ENTREVISTA

1. Como vocés entraram no mundo da confeitaria?

2. Por que decidiram se especializar em brownies, visto que no inicio

optaram por bolos?
3. Qual a origem do nome Brownie Lab?

4. Quais os diferenciais que trouxeram no seguimento?
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S.

92

Qual época vocés comecaram a utilizar o Flork nos seus produtos e

por qué?

Qual foi o impacto apos utilizarem o Flork no engajamento das redes

sociais e nos produtos?

Qual o relacionamento que criaram com os seguidores apos utilizarem

0 meme?

Qual foi a repercussao do uso do meme na marca? Algum seguidor ja

comentou sobre o uso do Flork? Se sim, o que disse?
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Resumo: A comunicacdo movel permite que as pessoas interajam entre
si, independentemente de onde estejam, de forma rapida e eficaz. Os
emojis, por sua vez, tornaram-se uma linguagem visual relevante para a
comunicacao online, facilitando a transmissao de sentimentos ¢ emogoes.
Nesse sentido, o problema de pesquisa é: qual o sentido produzido pelo uso
de emojis em campanhas publicitrias e 0 engajamento com a comunicagao
publicitaria digital das marcas em celulares? Foram construidas as seguintes
hipdteses: promove outras estratégias de negocio; promove uma melhor
interacdo com o publico; e parece dar mais velocidade as transagdes. Para
responder ao problema e confirmar ou refutar as hipdteses, o objetivo
geral ¢ analisar sete comunicagdes publicitarias digitais que fizeram uso
de emojis e se destacaram na comunicagdo publicitaria de 2022, a fim de
verificar o uso que produziu surpresa e curiosidade nos usuarios. Assim, o
artigo cientifico retune os resultados de um estudo sobre o uso de emojis
em campanhas publicitarias e o engajamento dos consumidores com as
marcas, em dispositivos moveis. Sdo empregados dois procedimentos
metodoldgicos: uma pesquisa bibliografica e uma pesquisa de analise de
campanhas publicitarias. De forma mais especifica, a pesquisa analisou
sete campanhas publicitarias de diferentes marcas e seus impactos em
relacdo ao reconhecimento da marca e a influéncia que a mesma exerce
comportamento dos consumidores. Os resultados, enquanto hipdteses,
indicam que o uso de emojis em campanhas publicitarias pode ser uma
estratégia eficaz, para estabelecer uma conexdo emocional com os
consumidores, aumenta o engajamento ¢ melhora a visibilidade da marca.
Além disso, o artigo discute o papel dos dispositivos moveis e uso de
redes sociais na comunicag¢ao publicitaria atual, na perspectiva de Martino

Eu Comunico, (18) (1): 93-119, 2023 93



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

(2014), Torres (2018), dentre outros. Em conclusdo, o estudo contribui
para as comunidades envolvidas com comunicacao digital e usuarios de
dispositivos moveis, assim como para a formacao das bacharelandas em
publicidade e propaganda.

Palavras-chave: Comunicagdo em dispositivos moveis. Linguagem nao
verbal e emojis. Campanhas publicitarias e emojis.

Submissao: 23/10/2023. Aprovac¢ao: 31/10/2023

1 Introducao

Com as constantes mudangas nos mercados digitais, a
comunica¢do movel vem cada vez tomando um espago maior no cotidiano
das pessoas. Martino (2014) apresenta o conceito de evolugdo das midias
tradicionais e analdgicas, tais como, televisdo, radio, jornais e revistas,
e como as mesmas evoluiram e tornaram midias digitais, passando a se
basear em meio eletronicos, envolvendo envios e recebimentos de dados
em forma de sequéncias numéricas ou digitos.

As midias digitais vao além das midias transmitidas tradicionais
e utilizam o meio virtual como suporte. Embora sejam reais no sentido
de suscitar agdes e sensagdes em seus receptores, essas memorias perdem
sua territorialidade, temporalidade e materialidade, caracteristicas das
comunicagdes impressas e eletronicas. Logo, o meio digital permite
que as informagdes sejam transmitidas, de forma instantdnea e global,
independentemente das barreiras geograficas e temporais (Abreu, 2019).

No contexto atual, salienta-se a comunica¢do movel, que opera
um papel central em nosso ambiente cotidiano. Os smartphones e outros
dispositivos mdveis nos permitem estar constantemente conectados e
trocar mensagens, de forma rapida e conveniente. No entanto, essa forma
de comunicagio apresenta desafios especificos, pois, muitas vezes, ocorre
em tempo real, em ambientes de multitarefa e com limitacdo de espago e
tempo.

Assim, se tratando do referido contexto, os emojis surgem como

recursos para expressar emog¢oes, sentimentos e intengdes, de maneira
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mais eficaz e rapida. Esses pequenos icones e simbolos visuais ganharam
popularidade e se tornaram parte integrante das comunicagdes digitais. No
entanto, assim como qualquer forma de comunicagao, existem diferentes
perspectivas sobre o0 uso e o impacto dos emojis.

Embora sejam eficazes na transmissdo de emogdes basicas
e de diversdo, eles podem nao capturar as diferencas e complexidades
emocionais presentes em uma comunicagao verbal ou ndo verbal completa.
A interpretagdo dos emojis também pode variar entre os usuarios, ja que
nem sempre existe um significado universalmente para cada simbolo. Isso
pode levar a mal-entendidos e interpretacdes equivocadas se a intengao do
remetente ndo for claramente comunicada (Abreu, 2019).

Desse modo, as publicacdes digitais podem se beneficiar do uso
de emojis em suas campanhas de varias maneiras. Como as expressoes
de emocdes, ao incluir emojis relevantes em suas publica¢des, as marcas
podem transmitir emog¢des como alegria, surpresa, entusiasmo, amor, entre
outras. Isso ajuda a criar uma conexdo emocional com o publico, tornando
a comunicac¢do mais impactante e memoravel.

Também podem ser usados para uma comunicagdo mais pratica,
pois em um ambiente digital, em que a ateng@o das pessoas ¢ limitada, os
emojis podem transmitir rapidamente mensagens e informagdes. Eles sao
pequenos, mas poderosos, e podem ajudar a transmitir o tom, a intengdo ou
o contexto de uma mensagem de forma instantanea, economizando tempo
e esfor¢o na comunicacéo.

Analisando algumas campanhas publicitarias que utilizam
emojis, ¢ possivel identificar certas estratégias e objetivos comuns
(MLABS, 2020).

Todas as campanhas buscam incentivar a participagdo ativa dos
usuarios, por meio da interacdo com os emojis. Isso ¢ feito por meio de
compartilhamento de experiéncias, decifragao de significados, adivinhagao
de caracteristicas ou criagdo de playlists personalizadas. Essas agdes visam
engajar o publico e estimular uma conexdo emocional com as marcas.

Algumas das campanhas utilizam emojis enigmaticos, misteriosos

ourelacionados a caracteristicas ocultas dos produtos para criar curiosidade
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¢ expectativa entre os consumidores. Ao desafiar os usuarios a decodificar
ou adivinhar o contexto por tras dos emojis, as marcas despertam interesse
e mantém a atencao do publico.

Uma das estratégias utilizadas por empresas, atualmente, ¢ a
criagdo de buzz e especulacdo: ao langar teasers ou enigmas em forma de
emojis, algumas campanhas buscam gerar buzz e especulagdo nas redes
sociais. Essa estratégia aumenta a visibilidade da marca e gera conversas e
discussdes entre os usuarios, criando um clima de antecipacao em relagao
aos produtos ou lancamentos.

Assim, o0 uso de emojis nas campanhas publicitarias aproveita
sua popularidade na comunicagdo digital, provocando emogdes e gerando
conexdes com o publico. Essas estratégias criativas e interativas ajudam
as marcas a se destacarem, envolverem o publico-alvo e promoverem seus
produtos de forma inovadora.

Este estudo empregou uma abordagem mista, combinando
métodos exploratorio e bibliografico. Nesse sentido, o problema de
pesquisa é: qual o sentido produzido pelo uso de emojis em campanhas
publicitarias e o engajamento com a comunicagdo publicitaria digital das
marcas em celulares? Foram construidas as seguintes hipoteses: promove
outras estratégias de negdcio; promove uma melhor interagdo com o
publico; e parece dar mais velocidade as transagdes. Para responder ao
problema e confirmar ou refutar as hipdteses, o objetivo geral é analisar
sete comunicagdes publicitarias digitais que fizeram uso de emojis e se
destacaram na comunicagdo publicitaria de 2022, a fim de verificar o uso
que produziu surpresa e curiosidade nos usuarios. Os objetivos especificos
sd0: teorizar sobre comunicagdo movel; discutir sobre emojis ¢ a rede
social Instagram; analisar pegas publicitarias que fizeram uso de emojis
em 2022.

Assim, o artigo cientifico retine os resultados de um estudo
sobre 0 uso de emojis em campanhas publicitarias e o engajamento dos
consumidores com as marcas, em dispositivos moveis. Sao empregados
dois procedimentos metodologicos: uma pesquisa bibliografica e uma

pesquisa de analise de campanhas publicitarias. De forma mais especifica,
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a pesquisa analisou sete campanhas publicitarias de diferentes marcas
e seus impactos em relagdo ao reconhecimento da marca e a suposta
influéncia que a mesma exerce sob o comportamento dos consumidores.
Os resultados, enquanto hipdteses, indicam que o uso de emojis em
campanhas publicitarias podem ser uma estratégia eficaz, para estabelecer
uma conexdo emocional com os consumidores, aumenta o engajamento ¢

melhora a visibilidade da marca.

2 Comunica¢ao movel e redes sociais

O objetivo do presente item ¢ discutir a Comunicagao Movel e
as Redes Sociais. Trata-se de dois pilares fundamentais da comunicacdo
contemporanea. Ambas as areas tém revolucionado a forma como as
pessoas se comunicam, interagem e compartilham informagdes em todo
o mundo.

A Comunicagdo Movel refere-se ao uso de aparelhos moveis,
como smartphones ¢ tablets, para realizar comunicagdo em tempo real,
independentemente da localizagdo geografica, de acordo com Hernandez
(2000). Esses dispositivos permitem o acesso a internet, envio de
mensagens, chamadas de voz, compartilhamento de midia, entre outras
funcionalidades. A mobilidade proporcionada por esses mecanismos
de comunicagdo ¢ essencial para manter as pessoas conectadas o tempo
todo, o que mudou a maneira como as pessoas se relacionam e consomem
informagdes. Segundo Castells (2023) a medida em que as comunidades
virtuais transformam a Internet, traduzindo os interesses dos usuarios
na rede, ¢ crucial considerar o impacto dessa mudanc¢a no engajamento
populacional ¢ na exclusdo digital. Como observado pelo autor, apesar
do crescimento substancial da Internet em paises em desenvolvimento
como o Brasil, a exclusdo digital continua a ser uma realidade lamentavel,
ressaltando a necessidade do governo em facilitar o acesso a rede como
um meio de promover cultura, informagao e comunicagdo para um numero
cada vez maior de pessoas.

As Redes Sociais, por sua vez, sdo plataformas online que
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permitem a criagdo, o compartilhamento e a interagdo de conteudos entre
usuarios (Braga, 2000). As midias sociais possibilitam que as pessoas
se conectem com amigos, familiares, colegas de trabalho e até mesmo
com desconhecidos que compartilham interesses semelhantes. Essas
redes também desempenham um papel importante na disseminagdo de
informacdes, noticias e tendéncias culturais.

Segundo Torres (2023), as midias sociais sdo plataformas
online que proporcionam a formacao e compartilhamento de contetdo
¢ informagdes entre os usuarios. Nesse contexto, os consumidores
desempenham papéis tanto de produtores quanto de consumidores de
informagdes. O termo “social” ¢ atribuido a elas devido a natureza
colaborativa e interativa que permitem “midias” se referir a capacidade de
transmitir informagoes e conteudo.

Comparadas as midias tradicionais, como televisdo, radio e
imprensa, nas quais o contetido ¢ majoritariamente gerado por especialistas
e controlado por proprietarios de veiculos de comunicagdo, as midias
sociais operam sem controle ou posse centralizada. Nos ambientes sociais,
sd0 os proprios consumidores que produzem informagdes e avaliam
sua relevancia para compartilhamento. Nesse sentido, podem gerar
problemas legais, ainda ndo legislados socialmente. Caracterizadas pela
colaboracao e sociabilidade, as midias sociais frequentemente incorporam
ferramentas de interago, permitindo que individuos se conectem, troquem
mensagens ¢ formem grupos com interesses similares. Além de veiculos
de comunicacdo, os quais também atuam como canais de transmissao de
informagdes, disponibilizando contetidos para o publico em geral, que
pode consumir e interagir com os criadores.

Além disso, o transito de diversas linguagens € uma caracteristica
marcante da Comunicacdo Movel e das Redes Sociais. A natureza
multimidia dessas plataformas permite que os usuarios se expressem,
de varias maneiras, por meio de textos, imagens, videos, emojis, GIFs e
audios. Isso amplia a capacidade de comunicacao, pois diferentes pessoas
podem utilizar a linguagem que melhor se adapta ao seu estilo pessoal ou

ao contexto especifico (Sousa, 2020).
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A diversidade linguistica torna a comunica¢do mais rica e
inclusiva, permitindo que pessoas com diferentes habilidades, culturas
e origens possam se expressar e interagir em um ambiente digital
compartilhado, onde compartilham suas diferentes opinides sobre assuntos
que viralizaram na Internet ou de interesse mutuo. Desse modo, a troca
de perspectivas enriquece o debate ¢ fomenta o crescimento coletivo,
promovendo a compreensdo entre os individuos e a construcdo de uma
sociedade mais tolerante e aberta ao dialogo, conforme Oliveira (2016).

O relatorio State of Mobile do site Poder 360 (2023), lancado
em janeiro de 2022, destaca a crescente influéncia dos dispositivos moveis
na sociedade. Os brasileiros, assim como a Indonésia e a Coreia do Sul,
passam cerca de 5 horas diarias em seus celulares, representando um
aumento de 30% desde 2019. Os habitos moldados pela pandemia da
Covid-19 impulsionaram o tempo gasto em dispositivos moveis, levando
a um aumento nas transagdes financeiras via aplicativos e no mercado de
apps como um todo. Coletivamente, foram consumidas 3,8 trilhdes de
horas em dispositivos moveis em 2021, um aumento de 19% em relagao a
2019. Comparado a televisdo, o tempo gasto em celulares supera o tempo
dedicado a TV, indicando uma mudanca nas preferéncias de entretenimento
e uma nova era de conectividade movel predominante. O relatorio oferece
uma visdo panoradmica das tendéncias de uso de dispositivos modveis,
revelando uma sociedade cada vez mais conectada, focada em apps e
imersa em telas, redesenhando a forma como interagimos, consumimos

conteudo e realizamos transagoes financeiras.

Eu Comunico, (18) (1): 93-119, 2023 99



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

Figura 1 — Média de horas de uso diario de dispositivos moveis

Average Hours Spent on Mobile Per Day Per User

@ 2019 @ 2020 2021

Fonte: Poder 360 (2023, online).

A andlise de dados do site Primeira Pagina (2021) mostra
mudancas na conectividade nos lares brasileiros. Apds cinco anos, a
preferéncia por dispositivos de acesso a Internet evoluiu. A regido Centro-
Oeste lidera com 93,4% de acesso, superando o Sudeste com 92,5%. A
pesquisa TIC (Tecnologia de Informacdo e Comunicagcdo) da PNAD
Continua (Pesquisa Nacional por Amostras a Domicilios) revela o uso da
Internet, TV e dispositivos moveis. Considerando 2019 e 2021, devido
a pandemia, observamos ajustes de comportamento. O telefone celular
continua dominante, presente em 99,5% dos lares. As estatisticas refletem
interagdes entre tecnologia, sociedade e¢ desafios globais, mostrando a

dinamica da conectividade no Brasil.
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Figura 2 — Uso da internet no Brasil no periodo 2019-2021
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Fonte: Primeira Pagina (2023, online).

O contexto apresentado, principalmente, por meio de indices,
permite inferir que os dispositivos moveis e as redes sociais ja eram
muito utilizadas no Brasil e no mundo. A pandemia potencializou o uso de
tecnologias e novas tecnologias, cujos resultados refletem praticas sociais

diferenciadas, assim como individuos mais conectados.
3 Emojis e comunicac¢io nao-verbal

O objetivo do item € estabelecer concepgdes sobre comunicagao
nao-verbal e a relacdo dela com os emojis. Além de discutir qual a
repercussao dos emojis e o sentido produzido por eles na comunicagdo.

3.1 Historico

Os Emojis surgiram, no Japdo, nos anos 90, como imagens

prontas da biblioteca de figuras (Coisas do Japao, 2019). Criados por
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Shigetaka Kurita, a palavra vem das expressdes japonesas “e” (imagem) e
“moji” (personagem), significando “pictograma” em portugués. Além dos
emoticons, eles incluem simbolos como o smiley, apenas em versoes de
desenho. O primeiro emoji, um coracao, foi langado, em 1995, pela NTT
DoComo, para atrair adolescentes que compravam pagers, mas logo foi

abandonado para focar nas expectativas dos consumidores adultos.

Figura 3 — Emoticons

CELd KN ELD
mE IR IEBDY W
B cFaRoge D
DSHOMmDLEE P
ADEARWSLZEN R
20T HFO0000O0
DD BERNS = @
AA& & [AB@AED
TFEER2HEEF?!

Fonte: Emojipedia (2023, online).

Figura 4 — Simbolo Smiley

Fonte: Coisas do Japao (2023, online).
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Figura 5 — Primeiro emoji — Coracdo

Fonte: Coisas do Japao (2023, online).

Com o passar do tempo ¢ a adaptacdo as demandas do mercado,
0s emojis passaram por diversas transformacdes. Respondendo aos pedidos
e as demandas dos usudrios, os emojis também evoluiram, para abracar a
diversidade cultural, ideoldgica e sexual (Techtudo, 2020).

Um exemplo disso ocorreu em 2015, quando a opgdo de variar

a cor da pele foi introduzida.

Figura 6 - Emojis representando diferentes tons de pele e orientagdes

it 1t A1
IR LR
Mﬁ

l‘& & Q

LR

Fonte: Terra (2023, online).
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Em 2018, foram incluidos simbolos culturais diversos € uma
representacdo mais abrangente de pessoas surdas e com mobilidade

reduzida.

Figura 7 - Emojis que representam pessoas surdas e com mobilidade

reduzida

L/ !ﬁ
Fonte: Viral (2023, online).
Adicionalmente, um marco relevante foi alcancado em 2017,
com a criacdo do emoji da paella, o qual teve um significado especial para

a comunidade valenciana.

Figura 8 — Emoji de Paella

i0S 10.2 i0S 10.3

Fonte: Emojipedia (2023, online).
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Os emojis estdo inseridos na comunicagdo nao verbal, que ¢ a
forma de comunicagdo que ocorre sem palavras faladas ou escritas. Logo,
a comunicagdo nao verbal envolve comportamentos visiveis, como gestos,
olhares, toques e posturas, assim como mensagens mais sutis, como
roupas ¢ distdncia entre as pessoas. A pesquisa nesse campo comegou
com Charles Darwin, em 1872, explorando a expressdao das emogdes no
homem e animais. Desde entdo, outros estudos surgiram abordando tipos,
efeitos e expressoes do comportamento humano. O termo “comunicagdo
ndo verbal” foi popularizado em 1956, por Jurgen Ruesch e Weldon Kees
(De Souza, 2020).

No cotidiano, frequentemente sdo comunicadas mensagens,
de maneira mais enfatica, por meio da linguagem nao verbal do que
normalmente se percebe. Dado que essa forma de comunicagao auxilia na
interpretagdo de nossas emogdes e anseios individuais, sua relevancia ¢é
amplamente reconhecida.

A comunicagao ndo verbal abrange o uso da linguagem corporal,
incluindo expressoes faciais, posturas, distancias fisicas e gestos, que sdo
inconscientes para quem se comunica. Diferente da comunicagdo verbal,
essa forma nao utiliza fala ou escrita, mas sim simbolos como placas, gestos,
cores e imagens para transmitir informagdes e emogdes. A comunicagdo nao
verbal frequentemente acompanha a comunica¢do verbal, como quando
movimentos corporais e variagdes sonoras involuntarias complementam a
narrativa, transmitindo nao apenas informagdes, mas também sentimentos
na perspectiva de Carvalho, Mussalin e Bentes (2007).

Do ponto de vista de Carvalho, Mussalin e Bentes (2007), as
linguagens facial e corporal também auxiliam na construcdo de sentido
e corroboram no processo de interacdo. Assim, o verbal e o ndo verbal
complementam-se na comunicagao sistematizada.

Segundo Sternbergh (SILVA, Lucia Marta G. da et al, 2000),
a paralinguagem ¢ “uma espécie de modificagdo do aparelho fonador,
ou mesmo a auséncia de atividade desse aparelho, incluindo nesse
ambito todos os sons e ruidos ndo-linguisticos, tais como assobios, sons

onomatopaicos, altura exagerada". Quanto aos gestos, os audiveis estdo
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no campo da paralinguagem, enquanto os visuais podem ser analisados no
ambito da cinésia.

Por isso, a comunicacdo nao verbal revela-se como um
componente fundamental e muitas vezes subestimado do modo de interagir
e transmitir informac¢des. Suas variedades, expressas através de gestos,
expressoes faciais, posturas e simbolos visuais, atuam como uma poderosa
ferramenta que amplifica a profundidade da comunicacao. Ao reconhecer a
influéncia da linguagem corporal e dos sinais ndo verbais, os individuos sao
capacitados a compreender ndo apenas as palavras ditas, mas também os
sentimentos, intengdes e significados implicitos. Assim, ao aprofundar na
compreensao da comunicagdo nao verbal, o sujeito estd melhor preparado
para estabelecer conexdes mais auténticas e enriquecedoras nas interagdes
diarias (PORTO, 2023).

3.2 Concepgoes e identidade

A utilizagdao de emojis na comunicac¢ao online desempenha um
papel fundamental na expressdo e na construgao da identidade digital. Os
emojis ndo sdo apenas pequenas figuras coloridas, mas também transmitem
significados culturais, emocionais e contextuais que sao direcionados para
a formacao de como se expressar e se ver no ambiente digital.

Sdo usados frequentemente para transmitir emog¢des, permitindo
que os usuarios comuniquem suas reagdes, de maneira rapida e visual.
Como por exemplo, um emoji de riso pode indicar que algo é engracado,
enquanto um emoji triste pode mostrar empatia ou tristeza em relagao a
algo.

A escolha de emojis para emogdes pode moldar a percepcao dos
outros sobre o estado emocional.

Segundo Evans (2017 apud OLIVEIRA; CUNHA; AVELAR,
2023), os icones desempenham um papel adicional a comunicacdo ndo
verbal ao indicar um tom informal, ou seja, s3o usados em contextos
que nao exigem tanta seriedade. Nesses cenarios, ¢ comum encontrar

abreviagoes linguisticas e textos com menor complexidade linguistica.

106 Eu Comunico, (18) (1): 93-119, 2023



Uni-FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca

Em termos culturais, os emojis ndo possuem um significado
cultural universal. Ou seja, um emoji que representa um gesto comum,
em uma cultura, pode ser facilmente interpretado de forma completamente
diferente por outra. A escolha de determinado emoji, para diferentes
situagdes, pode refletir a identidade cultural de um individuo, permitindo
assim, que ele expresse sua identificacdo a grupos étnicos, sociais e
religiosos.

No decorrer de sua pesquisa, Dresner e Herring (2010 apud
OLIVEIRA; CUNHA; AVELAR, 2023) identificaram trés funcdes
discursivas e pragmaticas fundamentais desempenhadas pelos
emoticons. Primeiramente, servem para indicar emogdes, alinhando-se
convencionalmente com expressdes faciais reconheciveis, como o 'rosto
feliz' ou o 'rosto triste'. Em segundo lugar, os emojis sdo trabalhados
para expressar significados ndo emocionais, também tradicionalmente
comunicados por expressoes faciais, como o 'rosto pensativo'. Além disso,
a terceira fun¢do identificada ¢ de fortalecer a intengdo comunicativa dos

atos de fala com os quais 0s emojis estao associados.

4 Campanhas publicitarias digitais e emojis

Esta secdo tem como objetivo analisar sete campanhas de
comunicagdes publicitarias digitais que se destacaram no cenario
publicitario de 2022, encontradas por meio de buscas simples no Google.
Essas campanhas foram selecionadas com palavras-chave “emprego
de emojis, em campanhas publicitarias, de forma criativa e inovadora,
despertando a surpresa e a curiosidade dos usuarios”. O resultado foi obtido
no site Marketeer (https://marketeer.sapo.pt/, 2023), do qual se destacam
sete exemplos.

Esta andlise tem como proposito compreender como o uso
estratégico de emojis pode impactar a comunicac¢do publicitaria e engajar
o publico-alvo, destacando o potencial desse elemento no contexto da

publicidade digital contemporanea.
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4.1 Domino’s Pizza Emoji

Na campanha da Domino's Pizza, foi elaborada uma forma
inovadora de pedir pizza por aplicativo, usando como foto motivador uma
imagem composta de diversos pedacos de pizza que formam um pedaco
grande, por meio de diversos emojis a representacdo leve e criativa chama
a aten¢do e interage com o publico, pois tem analogia com a constitui¢cao
de um poema concreto!, que se caracteriza pelo uso de palavras para
constru¢do de imagens. Trata-se de pequenos icones que representa o

grande icone.

Figura 9 - Domino’s Pizza

Fonte: Marketeer (2023, online).

4.2 Emoji oficial do Taco Bell

A Taco Bell langou uma campanha colaborativa, incentivando

! Entende-se que “A poesia concreta comegou a ser desenvolvida pelos poetas
Décio Pignatari, Haroldo de Campos e Augusto de Campos por volta de 1952,
quando langaram a revista-livro Noigandres (antologia poética publicada em cinco
numeros). No entanto, a poesia concreta sé foi oficializada no Brasil em 1956,
com a realizagdo, no Museu de Arte Moderna de Sao Paulo, da Exposi¢do Nacio-
nal de Arte Concreta.
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seus clientes a twittar em apoio ao emoji de taco, que foi posteriormente
adicionado a Unicode 8.0. Varias pessoas que usam a rede social Twitter
assinaram uma peticao, solicitando, ao Taco Bell, a criagdao de um emoji
de taco, para que os admiradores desse prato pudessem usa-lo em suas

conversas do dia a dia.

Figura 10 — Emoji Taco Bell

Fonte: Marketeer (2023, online).
4.3 Bud Light e 0 4 de julho

No feriado do dia 4 de julho, nos Estados Unidos, a Bud Light
fez uma postagem no Twitter, criando o formato da bandeira dos Estados
Unidos, usando trés emojis, A combinacido dos emojis compde a bandeira
norte americana, com leveza e humor, o que gera interagdo com o leitor
e a efetividade da comunicagao publicitaria. Pode-se observar que cada
icone ¢ bastante significativo, a celebragdo que vem dos fogos de artificio,

a cerveja que relembra festa e o pais, que € o objeto de comemoragao.

A principal bandeira estética dessa vertente da poesia brasileira ¢ a composi¢do do
poema-objeto, em que o verso tradicional ¢ abolido em prol de uma constru¢ao
que explora os recursos sonoros, visuais, semanticos, ¢ principalmente o espago
tipografico ¢ a disposi¢cdo geométrica dos vocabulos na pagina” (Sousa, 2023,
online).
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Figura 11 — Emojis Bud Light
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Fonte: Marketeer (2023, online).

119,990 80,052

4.4 Batatas fritas do Burger King

Para marcar a estreia permanente das Chicken Fries, no menu
do Burger King, a marca langou diversos emojis, em forma de saquinhos
de batatas, contendo as deliciosas Chicken Fries. Isso visa ampliar o
alcance desse novo acompanhamento oferecido pelo restaurante. Na
comunicacdo, observa-se o processo de estilizacdo dos emojis tradicionais
nas embalagens do produto. Também se pode observar a leveza e o humor
trazidos na comunicagdo e que, possivelmente, chamam a atengdo e

agradam o publico, especialmente criangas e jovens.
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langamento.

Share a
Coke.with...

Figura 12 - Emoji de Batatas Fritas do Burguer King
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Fonte: Marketeer (2023, online).

4.5 #Share a Coke da Coca-Cola

Figura 11 — Emoji de Coca-Cola

Fonte: Marketeer (2023, online).
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Em colaboragdo com arede social Twitter, a Coca-Cola introduziu
uma hashtag personalizada que resultou automaticamente na exibi¢do de
um emoji retratando duas garrafas de refrigerante. Segundo informacdes
fornecidas pela Coca-Cola, em site oficial, essa hashtag foi amplamente

utilizada, contabilizando mais de 170 mil usos somente no primeiro dia de
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4.6 Ford e os stickers

Através de uma colaboracdo com a Swyft Media, a Ford
introduziu uma colecdo de adesivos contendo mensagens como "Let’s
Go!" e "Drive Safe!" com o propdsito de promover os veiculos da marca,
em particular o Ford Focus. Os resultados dessa estratégia de marketing se
mostraram bem-sucedidos, uma vez que a marca conseguiu acumular mais

de um milhdo de impressoes.

Figura 12 - Emoji da marca Ford
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Fonte: Marketeer (2023, online).

Esse sucesso ressalta a colaboragdo estratégica, por meio da
utilizacao de elementos visuais e mensagens persuasivas, a fim de promover

produtos e marcas.
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4.7 Emojis de “Star Wars: O Despertar da For¢a”

ADisney ea Lucasfilm, em parceriacom o Twitter, desenvolveram
uma hashtag personalizada com o intuito de gerar emojis promocionais
relacionados ao sétimo episodio da iconica saga.

Similar ao caso da Coca-Cola, o uso das hashtags #C3PO,
#Stormtrooper e #BBS8 acionava automaticamente a exibicdo de emojis

tematicos, proporcionando uma experiéncia interativa aos usuarios.

Figura 13 - Emojis de “Star Wars: O Despertar da Forca”

#C3PO

@ #STORMTROOPER

#DD8

Fonte: Marketeer (2023, online).

A estratégia promocional ndo apenas fortaleceu a conexao
emocional entre a audiéncia e a marca, mas também gerou um buzz
significativo nas redes sociais, ampliando a conscientizagdo e o alcance
da campanha de marketing de forma orgénica. A parceria exemplifica o
poder da interatividade e do engajamento do publico nas midias sociais,
destacando como estratégias criativas podem impulsionar o sucesso de

campanhas promocionais.

4.8 Discussodes sobre as Campanhas

Tendo em vista os estudos tedricos-académicos apresentados
anteriormente, ao relaciona-los com as campanhas apresentadas, pode-

se afirmar que os emojis, em sua “simplicidade” visual, representam uma
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comunicacao globalizada e uma convencgao social que transcende barreiras
culturais e linguisticas.

Portanto, tornaram-se uma linguagem democratica que ¢
compreendida em todo o mundo, permitindo que pessoas de diferentes
origens se comuniquem, de maneira eficaz e enriquecedora.

Além disso, pode-se observar que a proliferagdo de smartphones
facilitou a integrag@o com emojis na comunicagao, tornando-os uma parte
indispensavel do nosso cotidiano digital.

As campanhas publicitarias analisadas abragaram essa
linguagem universal, predominantemente utilizando emojis para transmitir
positividade.

A velocidade, na transmissao das mensagens, por meio de emojis
economiza tempo e esforco, tornando a comunicagdo mais eficiente.

A popularizagdo dessa forma de comunicagdo cria conexdes
significativas com o publico, uma tendéncia que tem sido amplamente
adotada no mundo do marketing.

Ademais, as redes sociais desempenham um papel central na
disseminagdo dos emojis, permitindo a criagdo, o compartilhamento e
a interagdo com essas pequenas imagens. Resultam em um intercambio
constante de diversas linguagens, tanto verbais quanto nao verbais,
enriquecendo a comunicacao global e tornando-a mais inclusiva.

Os emojis sao mais do que simples imagens, pois transmitem
sentimentos, intengdes e significados implicitos, tornando a comunicagao
digital mais informal e acessivel, permitindo que os leitores se constituam

no meio digital de maneira tnica.
5 Consideracoes Finais

No decorrer do estudo, foi analisado o uso de emojis em
campanhas publicitarias ¢ o papel desempenhado por eles no engajamento
das marcas com o publico.

O problema de pesquisa: qual o sentido produzido pelo uso

de emojis em sete campanhas publicitarias e o engajamento com a
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comunicacao publicitaria digital das marcas em celulares? foi respondido
a partir de duas hipdteses: promover outras estratégias de negocio em
comunicagdo; promover uma melhor interagdo com o publico; e parecer
dar mais velocidade as transag¢des foram confirmadas.

Para responder ao problema e confirmar ou refutar as hipoteses,
0 objetivo geral foi analisar sete comunicagdes publicitarias digitais
que fizeram uso de emojis e se destacaram na comunicacao publicitaria
de 2022, a fim de verificar o uso dos emoticons que produziu surpresa e
curiosidade nos usudrios.

Portanto, foram feitas discussdes tedrico-académicas sobre
comunicacdo em dispositivos méveis, além de comunicacdo ndo verbal,
que sustentaram as analises de campanhas que utilizam emojis, podendo-
se afirmar que os emojis representam estratégias atraentes de comunicacgao
publicitaria pois sdo conhecidos do publico, por isso interagem ¢ ddo mais
velocidade ao entendimento das mensagens.

Em conclusdo, os dados apresentados no relatério State of
Mobile do site Poder 360 (2023) e na analise da Primeira Pagina (2021)
refletem uma transformacao significativa na sociedade brasileira e global.
A crescente influéncia dos dispositivos mdveis € inegavel, impulsionada
ainda mais pelos habitos moldados pela pandemia da Covid-19. O aumento
exponencial no tempo gasto em celulares, superando o tempo dedicado
a televisdo, ilustra uma mudanca fundamental nas preferéncias de
entretenimento ¢ na forma como nos conectamos com o mundo ao nosso
redor.

Essa nova era de conectividade moével predominante nao
apenas redefiniu a maneira como consumimos conteudo e interagimos
socialmente, mas também transformou a dindmica econdmica. O aumento
nas transacdes financeiras via aplicativos e o crescimento do mercado de
aplicativos sdo indicadores do impacto dos dispositivos mdveis no cenario
comercial.

E crucial reconhecer que essa transformagio ndo é apenas
tecnoldgica, ¢ também social e cultural. Os dispositivos moveis transcendem

a fun¢do de ferramentas, transformando-se em extensdes das vidas das
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pessoas, moldando as interagdes sociais, as escolhas de entretenimento e
até mesmo os padroes de consumo.

Diantedessecenario, ficaevidentequeasociedadeestaingressando
em uma nova era digital, em que a conectividade mével nao € apenas uma
conveniéneia, mas uma parte fundamental do tecido social. E essencial
para empresas, institui¢des ¢ individuos compreenderem plenamente essas
mudangas e adaptarem suas estratégias, para se manterem relevantes e
eficazes neste ambiente digital em constante evolugdo. O desafio ¢ abragar
essa era de conectividade movel com responsabilidade, aproveitando seu
potencial para criar experiéncias significativas ¢ promover uma sociedade

mais conectada e informada.
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Resumo: Com a inovagdo no mercado, a Cooperativa de Crédito
Sicoob Credicocapec passou a sofrer alguns desafios em relagdo as
outras instituicdes financeiras na feira Agrishow, Feira Internacional de
Tecnologia Agricola realizada em Ribeirdo Preto, na qual varias empresas
do agronegocio fazem altos investimentos. Os principais desafios sdo
enfrentar a concorréncia de bancos que tém mais recursos para oferecer
uma ampla gama de servicos financeiros, oferecer uma variedade completa
de servicos, especialmente focados em segmentos de mercado especificos
e educar os cooperados sobre seus beneficios e servicos, diferentemente
dos bancos comerciais. Desta forma, foram levantadas hipoteses do que
deve se mostrar para o publico alvo, como por exemplo os beneficios de
uma Cooperativa de Crédito, sendo além de uma instituicdo financeira,
um banco que preza pelo desenvolvimento e sustentabilidade da sociedade
em que estd inserido. Esse artigo tem o objetivo identificar e analisar
as estratégias de marketing utilizadas pela Credicocapec na Agrishow,
sendo que esse evento promove produtos e servigos nesse ramo do agro.
Desta forma, a cooperativa de crédito Credicocapec reconhece essa
importancia e investe nas estratégias de marketing da Agrishow, com o
intuito de fortalecer sua marca e ampliar seus clientes. A metodologia
utilizada no estudo se baseou em uma pesquisa exploratdria e bibliografica,
amparada em material coletado em livros, artigos, teses, dissertacdes,
e emprega os autores Djalma De Pinho Rebougas de Oliveira (2015) e
Pedro Horta, Anibal Maibi (2021), entre outros. Foi realizado um estudo
de caso na Cooperativa de Crédito Sicoob Credicocapec por se tratar de
uma cooperativa que nasceu em ber¢o francano e que vem se destacando
no mercado financeiro. As contribuicoes do estudo estdo relacionadas a
analise e possivel validagao de seu investimento na feira Agrishow, seja de
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modo financeiro ou institucional.
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Credicocapec. Agrishow.
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1 Introduciao

A partir da inovacdo no mercado, a Cooperativa de Crédito
Sicoob Credicocapec passou a enfrentar alguns desafios em relagao as
outras institui¢cdes financeiras na feira Agrishow.

A Credicocapec, cooperativa de crédito de origem francana,
visa o fortalecimento econdmico, financeiro e social dos cafeicultores
agropecuaristas. Com sua evolug@o positiva com crescimento significativo
do Patrimonio Liquido, a cooperativa se tornou de Livre Admissdo no ano
de 2014.

No contexto atual, ha um cenario bastante competitivo entre as
empresas, logo, uma boa estratégia de marketing tem um papel fundamental
em cada organizag@o. Para o setor do agronegocio, a Agrishow tem se
mostrado cada vez mais relevante pela sua forma de promover produtos
€ Servigos.

Por outro lado, os principais desafios encontrados sdo: enfrentar
a concorréncia de bancos que tém mais recursos para oferecer uma ampla
gama de servigos financeiros, especialmente focados em segmentos de
mercado especificos e, a necessidade de educar os cooperados sobre seus
beneficios e servigos, diferentemente dos bancos comerciais.

Com isso, esse artigo tem o objetivo geral identificar e analisar
as estratégias de marketing utilizadas pela Credicocapec na Agrishow, uma
Feira Internacional de Tecnologia Agricola realizada em Ribeirdo Preto. A
meta deste estudo ¢é validar o seu investimento na feira Agrishow, seja de
modo financeiro ou institucional.

Nesse estudo, serd feita uma analise das estratégias de marketing

da Credicocapec durante a Agrishow, com o objetivo de compreender
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como a empresa se posiciona no mercado, quais as principais mudangas
de antes e depois da Agrishow, qual sua diferenga perante os concorrentes
e, por fim, qual sua mensagem de marketing para seu cooperado/cliente.

Para alcangar esse objetivo, as estratégias metodoldgicas
envolvem um estudo sobre o marketing em cooperativa, marketing de
grandes eventos ¢ um estudo de caso da Credicocapec. Para isso sera feita
uma pesquisa exploratoria e bibliografica, amparada em material coletado
em livros, artigos, teses, dissertacdes, em estudiosos como Djalma De
Pinho Rebougas de Oliveira (2015) e Pedro Horta e Anibal Maibi (2021),
dentre outros, também coletados virtualmente, em sites. Esses dados serdo
analisados de forma qualitativa e quantitativa, buscando identificar os
padrdes e novos resultados sobre as estratégias de marketing utilizadas
pela Credicocapec na Agrishow.

Ao identificar e analisar o objetivo, essa pesquisa contribuira para
o conhecimento geral de cooperativas, especialmente da Credicocapec,
uso do marketing no setor do agronegocio e principalmente no evento
da Agrishow. O estudo trara um olhar amplo para empresas que querem
investir na Credicocapec ¢ na Agrishow.

A feira Agrishow é uma feira internacional de tecnologia agricola
realizada na cidade de Ribeirdo Preto, no estado de Sdo Paulo. Considerada
a segunda maior feira do mundo e a maior da América Latina no setor
Agropecuario, ela se iniciou em 1994, entre os dias 04 ¢ 07 de maio através
de reunides de produtores e empresarios da regido que sentiam falta de
eventos voltados para o mundo do Agro, principalmente a apresentacao de
novas tecnologias para o setor.

Devido a necessidade de trazer inovac¢do ¢ informacdo para
a regido, a feira Agrishow foi criada e inspirada na feira Expo Chacra,
da Argentina e da Farm Progress Show dos Estados Unidos. No inicio
do projeto nao houve uma boa aceitacdo por parte dos 6rgaos ligados
a agricultura, porém, apés o sucesso da feira de agronegocio “Expo
Dinamica”, realizada em Londrina e Uberlandia, surge um interesse para a
realizacao do evento Agrishow. Assim, sua primeira edi¢ao foi um sucesso

devido a sua diversidade, com espago para varios segmentos do Agro,
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reunindo oitenta empresas expositoras ¢ quinze mil visitantes. Desde entdao
cresceu cada vez mais, atingindo em 2023 mais de 800 marcas expositoras,
entre elas fertilizantes e defensivos, equipamentos de seguranga (EPI),
equipamentos para irrigagdo, ferramentas, financiamentos e servigos
financeiros, implementos agricolas, maquinas agricolas, maquinas para
construg¢do, pecas, autopegas e pneus, equipamentos ¢ produtos para
pecudria.

Ao compreender as estratégias de marketing utilizadas pela
Credicocapec na Agrishow, serd possivel avaliar o impacto dessas acdes
no posicionamento da empresa no mercado agricola, bem como identificar
possiveis oportunidades de melhoria. Além disso, essa analise permitira a
obtencao de insights valiosos sobre as melhores praticas de marketing no

setor agricola e contribuir para o avango do conhecimento nessa area.

2 Marketing em cooperativas

Antes de tratar sobre cooperativa de crédito, € relevante entender
e conhecer o significado de cooperativismo, cujo objetivo é sempre se
juntar em torno de um bem comum.

Segundo o portal do cooperativismo financeiro (PORTAL
COOPERATIVISMO FINANCEIRO, ONLINE, 2023), o sistema comegou
em 1844, no interior da Inglaterra, na cidade de Rochdale-Manchester,
quando um grupo de 28 pessoas se uniram para abrir um armazém ja que
estavam passando dificuldades basicas. A ideia era simples, porém muito
eficaz, comegaram com pouco investimento ¢ foram crescendo cada vez
mais com seus cooperados. Dessa forma, nasceu o cooperativismo, se
baseando na honestidade, a solidariedade, a equidade e a transparéncia.

No Brasil, a ideia de cooperacdo partiu desde a época da
colonizagdo Portuguesa. Oficialmente, o movimento teve inicio em
1889, em Minas Gerais, com a fundagdo da Cooperativa Econdémica
dos Funcionarios Publicos de Ouro Preto, com o consumo de produtos
agricolas. A partir dai, outras cooperativas foram nascendo em Minas

Gerais, Pernambuco, Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Rio Grande do Sul.
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Em dezembro de 1969, o cooperativismo ganhou forma e
representatividade pela Organizagao das Cooperativas Brasileiras (OCB)
e, no ano seguinte, a entidade foi registrada em cartdrio, nascia entdo a
unica representante e defensora dos interesses do cooperativismo nacional.

Dois anos depois, a Lei 5.764/71 possibilitou que as cooperativas
tivessem regime juridico proprio com o papel da OCB (Organizacdo
das Cooperativas Brasileiras), porém os associados se restringiam em
algumas partes. Até que a constituicao de 1988 liberou autonomia total aos
cooperados.

Desse modo, uma cooperativa de crédito ¢ uma institui¢ao
financeira democratica e de propriedade coletiva, a qual tem como
objetivo principal fornecer servicos financeiros aos seus membros também
conhecidos como cooperados. Sendo uma organizagao sem fins lucrativos.

Uma das caracteristicas mais marcantes da cooperativa esta entre
os membros que sdo os donos da instituigdo e participantes dos resultados
obtidos. Os lucros gerados sdo compartilhados entre os cooperados, de
forma proporcional a utilizagdo dos servigos, entdo quanto mais um membro
utiliza os produtos e servigos da cooperativa, maior ¢ sua participagdo nos
resultados (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2023).

Esse tipo de empresa, além de ter beneficios financeiros,
promovem a cooperacao ¢ o desenvolvimento local, investindo em projetos
sociais e apoiando pequenos empreendedores.

Por outro lado, uma das maiores davidas ¢é referente a diferenca
entre uma cooperativa de crédito e um banco comum. Para exemplificar, as
cooperativas de crédito sao sociedades de pessoas formadas especificamente
para prestar servigos financeiros para outras pessoas, No caso Seus
associados, € nao visam o lucro, por isso todo cooperado se torna dono,
no qual pode contribuir com as decisdes da sua cooperativa por meio de
assembleias e participar da distribuicdo de resultados. Diferentemente de
uma institui¢do bancaria, que possui fins lucrativos e seu capital é dividido
em acdes que sdo comercializadas na Bolsa de Valores.

O marketing em uma cooperativa tem como foco seus associados,

os donos do préprio negdcio, em que o cooperado é colocado em primeiro
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lugar preocupando-se menos com a producao ¢ mais com os verdadeiros
clientes (RICHARDSON, 2017).

Fazendo uma breve analise a respeito, conclui-se que
diferentemente da maioria das estratégias de marketing que se v€ no
mercado, o foco das cooperativas de crédito ¢ promover uma empresa,
fortalecendo sua imagem perante as atividades sociais, ou seja, o que ela
acrescenta na sociedade.

Além disso, o marketing em cooperativas de crédito envolve o
desenvolvimento de um plano estratégico que identifica o publico-alvo,
define os objetivos de marketing, analisa a concorréncia e estabelece as
melhores maneiras de comunicar os produtos e beneficios da cooperativa
aos membros e potencialmente cooperados (SEBRAE, 2019).

Dessa forma, as atividades de marketing podem incluir a criagao
de campanhas de publicidade e propaganda, tanto em midias tradicionais,
quanto em plataformas digitais, com o objetivo de aumentar a visibilidade
da cooperativa e atrair novos cooperados.

Além dessa intencao de visualizar novos associados, tem como
objetivo também a fidelizagdo dos membros existentes. Isso pode ser
feito por meio do oferecimento de programas de beneficios exclusivos,
descontos em produtos e servigos, recompensas por indicacdo de novos
cooperados, entre outras iniciativas que valorizam a participacdo e a
confianga dos membros na cooperativa.

Conforme as cooperativas de créditos foram crescendo, seu
capital de 28 passaram para 152 mil libras, segundo a Sicoob, sentiram
a necessidade de expandir. Portanto, comecaram com o marketing
informal e muitas vezes baseado no “boca a boca”, com a imagem da
cooperativa sendo construida pelo meio da satisfacio dos membros. A
partir da expansdo dos novos mercados, houve a necessidade da criagdo de
materiais impressos, aniincios em jornais locais e participagao em eventos
comunitarios. (SICOOB, 2021)

Devido ao avango da tecnologia, as cooperativas de crédito
também adotaram estratégias de marketing digital. Isso incluiu o

desenvolvimento de websites institucionais, utilizacdo de midias sociais,
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envio de newsletters eletronicas e antncios online. Essa mudanga permite
que as cooperativas alcancem um publico mais amplo e¢ melhorem a
interagdo com os membros. A medida que as expectativas dos membros
aumentaram, foi adotada a estratégia de segmentacao, logo as cooperativas
passaram a oferecer produtos e servigos mais direcionados as necessidades
dos individuos, utilizando a segmentagao de mercado como uma ferramenta
para atingir grupos especificos de membros.

Nos ultimos 4 anos, a classificagdo do membro tornou-se um
dos principais focos do marketing cooperativo, isso envolve oferecer um
atendimento personalizado, canais de comunicagdo eficientes, processos
simplificados e uma abordagem centrada no membro em todas as
satisfatorias. Contudo, além dessas estratégias, as cooperativas de crédito
precisam mostrar responsabilidade e sustentabilidade perante a sociedade,
por isso mostra apoio a projetos comunitarios, iniciativas de educacgdo
financeira, investimentos em energias renovaveis e outras praticas que
demonstram o compromisso com o bem-estar da comunidade e do meio
ambiente.

De acordo com as pesquisas feitas sobre o marketing em
cooperativas no site da Sicoob e Sebrae, foi preciso definir o que priorizar
para ampliar seus cooperados, foram estabelecidos entdo distintos tipos de
marketing para compor seu crescimento, sendo:

Marketing de Contetdo: Esse tipo de marketing envolve a
criagdo e compartilhamento de contetido relevante e informativo para
atrair e engajar os membros, como por exemplo: artigos, blogs, videos,
infograficos e outros recursos educacionais sobre temas financeiros, como
dicas de economia e planejamento financeiro.

Marketing Digital: Com o avango da tecnologia, tém-se utilizado
estratégias de marketing digital para alcangar um publico mais amplo, por
exemplo: o uso de sites institucionais, otimizagdo para controle de busca
(SEO), presenca em midias sociais, anuncios online e e-mail marketing.

Marketing de Relacionamento: Esse tipo de marketing foca no
fortalecimento do relacionamento com os membros existentes, como envio

de felicitagdes em datas especiais, pedidos sobre vencimento de pagamento
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e informagdes relevantes sobre produtos e servigos.

Marketing  Social: Tem como objetivo promover a
responsabilidade social e ambiental da cooperativa de crédito, isso inclui
patrocinio de eventos comunitarios, apoio a projetos sociais, participagdo
em campanhas de conscientizacdo, divulgacdo de praticas adotadas pela
cooperativa, entre outras.

Marketing de Indicagdo: Esse tipo de marketing busca incentivar
os membros a indicarem a cooperativa de crédito para outras pessoas, iSso
ocorre por recompensas ou beneficios especiais para membros que indicam
novos cooperados.

Marketing de experiéncia: Esse tipo de marketing concentra-se
em fornecer uma experiéncia positiva e satisfatoria para os membros em
todos os pontos de contato com a cooperativa, isso envolve um atendimento
personalizado, processos ageis, canais de comunicagdo eficientes e
resolugdo rapida de problemas.

Depois de tragar um plano de marketing, deve ser pensado no
or¢amento destinado a essa area, pois € necessaria uma administragao entre
as agoes dentro da cooperativa ¢ os cooperados a fim de atingir resultados

equilibrados e positivos.

3 Marketing em grandes eventos

O marketing em grandes eventos, também conhecidos como
eventos de massa, ¢ uma tatica estratégica que visa cativar e impactar
audiéncias vastas e diversificadas em ocasioes de magnitude singular,
(MAYA SHIVA, 2023). Esses eventos monumentais, que abrangem desde
festivais de renome até competi¢des esportivas de nivel internacional e
conferéncias de envergadura global, proporcionam um cenario privilegiado
para as marcas se conectarem diretamente com publicos vastos e variados.
Através de estratégias inovadoras e criativas, o marketing em eventos
de massa ¢ capaz de desencadear um efeito domind de influéncia e
reconhecimento.

A esséncia desse tipo de marketing reside em uma combinacao
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habil de visibilidade, envolvimento do publico e criagdo de experiéncias
marcantes. A atmosfera Gnica dos eventos de massa, caracterizada pela
energia palpavel e pela convergéncia de pessoas de todas as esferas da
vida, abre portas para as empresas capturarem a imaginacgdo coletiva de
uma forma que transcende as barreiras tradicionais.

Os eventos de massa sdo, por natureza, plataformas onde a
visibilidade ¢ ampliada a uma escala extraordinaria. Por meio do patrocinio
ou da participagdo direta, as marcas podem mergulhar no coragao pulsante
dessas ocasides e garantir que sua presenga seja notada por milhares ou até
milhdes de espectadores. A exposi¢do midiatica em torno desses eventos
¢ uma oportunidade de ouro para as marcas afirmarem sua identidade e
fortalecerem sua posi¢cao no mercado (MOBLEE, 2023).

Ademais, a interatividade ¢ outro pilar fundamental do marketing
em eventos de massa. Pois, a partir disso, as empresas t€ém a chance de se
envolver profundamente com os participantes, proporcionando experiéncias
imersivas que podem variar desde demonstracdes de produtos e amostras
gratis até ativagdes criativas que incitam o publico a interagir diretamente
com a marca. Essas interagdes geram um senso de proximidade e conexao
que ressoa muito além dos limites do evento em si (RAFAEL ROCHA,
2018).

Um dos maiores triunfos do marketing em eventos de massa
¢ a capacidade de criar experiéncias de marca memoraveis. Ao projetar
estandes interativos, atividades de entretenimento e espagos que capturam
a esséncia da marca, as empresas podem transformar a presenga em
um evento em uma jornada inesquecivel para os participantes. Essas
experiéncias vivas ndo apenas moldam as percep¢des do publico, mas
também geram um efeito cascata de compartilhamento nas redes sociais e
conversas “boca a boca” (José Roberto Marques, 2023).

Em resumo, o marketing em grandes eventos ¢ uma estratégia
que capitaliza o poder da magnitude ¢ da diversidade para estabelecer
uma conexdo profunda e duradoura entre as marcas e seus publicos-
alvo. Através da combinacdo estratégica de visibilidade, envolvimento

e experiéncias marcantes, as empresas podem transcender as fronteiras
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tradicionais do marketing e criar um impacto significativo em um cenario
vasto e emocionante.

Desse modo, um evento ¢ um acontecimento planejado ou
espontaneo que ocorre em um determinado momento e lugar, envolvendo
a reunido de pessoas com interesses comuns para participar de atividades
especificas. Além disso, os eventos podem variar amplamente em natureza,
escopo e proposito, abrangendo desde pequenas reunides informais até
grandes celebragdes, conferéncias, festivais, competi¢des, langamentos de
produtos, entre outros.

Para fornecer uma defini¢ao mais abrangente, um evento pode ser
descrito como um encontro ou ocorréncia que tem um prop6sito ou objetivo
definido, geralmente envolvendo a interagdo social e a participacdo de um
publico especifico. Eventualmente podem ser organizados por individuos,
empresas, organizacdes sem fins lucrativos ou governos, ¢ podem ter
diversos objetivos, como educar, entreter, celebrar, promover produtos ou
servigos, arrecadar fundos ou compartilhar conhecimentos.

Com base nisso, os eventos podem ser categorizados com
base em varios critérios, como sua finalidade, educacional, recreativa,
promocional, etc., tamanho (pequenos, médios, grandes, localizagdo,
nacional, internacional, publico-alvo, geral, segmentado, duragdo,
curto prazo, longo prazo ¢ formato, conferéncias, festivais, semindrios,
workshops, etc.

Por outro lado, a gestdo de eventos envolve o planejamento,
organizacao, coordenacgdo e execucdo de todos os aspectos relacionados a
um evento, desde a definicdo do conceito até a avaliagdo pds-evento. Isso
inclui aspectos como reserva de local, logistica, programagao, selecdo de
palestrantes ou artistas, marketing, registro de participantes, seguranga ¢
muito mais.

Em resumo, um evento ¢ um acontecimento planejado que retune
pessoas com interesses comuns para participar de atividades especificas,
buscando alcangar objetivos diversos por meio da interagdo e engajamento
do publico-alvo.

De acordo com as pesquisas feitas sobre o marketing em
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cooperativas no site Eskda Agro, foram estabelecidos alguns tipos de
eventos agricolas para compor este meio.

No mundo da agronomia, existem diversos tipos de eventos que
abordam uma ampla gama de topicos relacionados a agricultura, producao
de alimentos, tecnologia agricola e questdes ambientais. Alguns dos
principais tipos de eventos no campo da agronomia incluem:

Conferéncias e Congressos Agricolas: sdo encontros onde
pesquisadores, académicos, profissionais do setor e especialistas se reinem
para apresentar e discutir as ultimas pesquisas, inovagdes ¢ tendéncias na
agricultura. Esses eventos costumam abranger uma variedade de temas,
desde técnicas de cultivo até questdes de sustentabilidade.

Feiras e Exposi¢des Agricolas: feiras agricolas sao oportunidades
para empresas, organizagdes ¢ agricultores exibirem seus produtos,
tecnologias e servigos. Elas também podem incluir demonstragdes de
maquinas agricolas, produtos agricolas e praticas de manejo.

Workshops e Semindarios: esses eventos sdo mais focados e
interativos, permitindo que os participantes aprofundem seus conhecimentos
sobre topicos especificos, como irrigagdo, manejo de pragas, nutri¢ao de
plantas, entre outros.

Eventos de Treinamento e Capacitagdo: sdo voltados para a
formagdo pratica de agricultores, extensionistas e profissionais do setor.
Eles podem abranger desde técnicas basicas de cultivo até uso avangado
de tecnologias agricolas.

Eventos sobre Sustentabilidade e Conservagao: nesses eventos,
discute-se a importancia da agricultura sustentavel, praticas de conservagao
do solo, gestdo de recursos naturais e a redugdo dos impactos ambientais
da agricultura.

Conferéncias sobre Biotecnologia Agricola: nas conferéncias sao
abordados temas como organismos geneticamente modificados (OGMs),
melhoramento genético de plantas, técnicas de edigdo genética e seu papel
na produg@o de alimentos.

Eventos sobre Agricultura Digital e Tecnologia Agricola:

exploram a aplicagdo de tecnologias como IoT (Internet das Coisas),
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analise de dados, drones e automacao na agricultura moderna.

Eventos sobre Agronegocio ¢ Economia Rural: focam na
gestdo de negdcios agricolas, marketing de produtos agricolas, cadeias de
suprimentos e analises economicas relacionadas a agricultura.

Eventos sobre Agricultura Organica e Agricultura de Precisdo:
exploram praticas de cultivo organico, uso eficiente de recursos, bem como
o uso de tecnologias de precisdo para otimizar a produgao.

Encontros de Associagdes e Redes Agricolas: reinem membros
de associagdes e redes de profissionais da area para compartilhar
conhecimentos, trocar experiéncias ¢ fortalecer a colaboracio.

A variedade de topicos reflete a complexidade e a diversidade
dos desafios e oportunidades presentes na agricultura e na produgido de
alimentos.

Ao participar da Agrishow, a Cooperativa de Crédito Sicoob
Credicocapec pode criar uma plataforma tUnica para se conectar com
agricultores, pecuaristas e profissionais do setor agricola. A feira oferece
uma oportunidade excepcional para a cooperativa apresentar suas solugoes
financeiras especificas para o publico agricola, como linhas de crédito
agricola, financiamentos para aquisicdo de maquinas e equipamentos,
seguros e outros servigos financeiros personalizados.

Assim sendo, a participacao da Sicoob Credicocapec na Agrishow
pode incluir:

Estande Interativo: um estande bem projetado e interativo na feira
permitird que os visitantes conhegam os produtos e servicos oferecidos
pela cooperativa. Isso pode envolver a apresentagao de informagdes sobre
as op¢oes de financiamento, os beneficios de se associar a uma cooperativa
de crédito e os servigos digitais disponiveis.

Atividades Educativas: workshops, palestras ou painéis
educativos podem ser realizados no estande da cooperativa. Essas
atividades podem abordar tdpicos relevantes para o publico agricola,
como gestdo financeira no agronegocio, planejamento de investimentos e
estratégias para maximizar os recursos financeiros.

Consultoria Financeira Personalizada: a cooperativa pode
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oferecer consultoria financeira individualizada aos visitantes, discutindo
suas necessidades especificas e apresentando solugdes sob medida para
cada produtor ou empreendedor rural.

Networking: a feira ¢ uma oportunidade para a cooperativa
fortalecer relacionamentos com outros expositores, parceiros do setor
agricola e autoridades locais. Isso pode resultar em parcerias estratégicas
e colaborag¢des futuras.

Divulgacdo de Case Studies: a cooperativa pode compartilhar
histérias de sucesso de clientes que utilizaram seus servigos para alcangar
objetivos no setor agricola, demonstrando assim seu compromisso em
apoiar o crescimento sustentavel dos produtores rurais.

A participagdo na Agrishow permite a Cooperativa de
Crédito Sicoob Credicocapec estar presente em um ambiente altamente
relevante para seu publico-alvo, estabelecendo uma ligagao direta com
os agricultores ¢ demonstrando seu compromisso em fornecer solucdes
financeiras que atendam as necessidades especificas do setor agricola. Esse
tipo de envolvimento estratégico ndo so reforca a marca da cooperativa,
mas também contribui para a prosperidade econdmica das comunidades

agricolas que ela atende.
4 Sicoob Credicocapec

As informagdes apresentadas no presente item foram adaptadas

dos sites oficiais, Sicoob Credicocapec e Sicoob (2023).
No ano de 1991, um grupo de 32 socios-fundadores da

Cocapec - Cooperativas de Cafeicultores e Agropecuaristas fundaram a
Credicocapec, enxergando no Cooperativismo de Crédito a mutualidade
entre os seus associados para maior forga econdmica, financeira e social
dos cafeicultores e agropecuaristas.

No ano de 1992 ¢ inaugurada a sede ¢ o primeiro Posto de
Atendimento localizado na Cocapec em Franca-SP e a integraliza¢do do
capital junto a Central.

No inicio de 1998, a Credicocapec foi incorporada no sistema
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Bancoob - Banco Cooperativo do Brasil S/A, fato que ofereceu mudangas
no sistema e uma maior autonomia operacional. Apenas no ano de 2011 a
Credicocapec passa a fazer parte do Sistema de Cooperativas Financeiras
do Brasil - Sicoob, e ser administrado pelas normas do Banco Central do
Brasil, passando entdo a utilizar o nome de Sicoob Credicocapec ¢ a sua
identidade visual.

Com o crescimento das demandas na Institui¢do, em 1999 ¢
inaugurado o Posto de Atendimento na cidade de Pedregulho-SP, com
o intuito de facilitar o dia a dia do cooperado diante do agronegdcio,
expandindo assim horizontes a cada ano, e em 2005, o Posto de Atendimento
na cidade de Ibiraci-MG ¢ inaugurado.

Em 2010, houve um momento marcante para a cooperativa
na Assembleia Geral Extraordinaria - reunido de acionistas que votam
por decisdes que devem ser tomadas — na qual definiram o aumento da
porcentagem do Fundo de Reserva de 10% para 50%, sendo um dos
motivos de a Credicocapec ser consolidada no mercado.

Em 2011, ja com a marca Sicoob formalizada, ¢ inaugurado o
terceiro Posto de Atendimento em Claraval-MG.

Oficialmente nomeado pela ONU (Organizagdo das Nacgdes
Unidas), o ano de 2012 foi determinado como o Ano Internacional das
Cooperativas, com o intuito de reconhecer a importancia das cooperativas
na viabilizag¢ao das atividades de milhares de pessoas no mundo, gerando
maior interesse da populacdo sobre o assunto. Além de estimular também
os governos a criarem leis, politicas e normas publicas que apoiem e
estimulem o trabalho voluntario e cooperativo, como forma de distribuir
renda e valorizar as pessoas, mostrando que ¢é possivel buscar viabilidade
econdmica com responsabilidade social.

No mesmo ano, o Sicoob Credicocapec ¢ reconhecido
nacionalmente como a maior Cooperativa com repasse de Funcafé (Fundo
de Defesa da Economia Cafeeira, linhas de financiamento de custeio,
colheita, estocagem e aquisi¢do de café), fazendo jus a regido em que
esta situada, a Alta Mogiana, local ideal para o amadurecimento lento e

uniforme do grao, determinando a qualidade e sabor do café.
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Atéoanode2014, 0 grupodeassociados da Cooperativade Crédito
eram especificamente os produtores rurais, pois o Sicoob Credicocapec
nasceu pensado por Cafeicultores e Agropecuaristas com o intuito de levar
o fortalecimento econdmico, financeiro e social para a sua produgdo, mas
de acordo com as altas demandas de outros ramos do mercado viu-se uma
oportunidade de expansdo de negocios, e entdo, a Cooperativa de Crédito
passou a ser de Livre Adesdo, aberta a todas as pessoas aptas a utilizar
seus servicos e assumir responsabilidades como membro, sem distingao de
género, status social, raca, afiliagao politica ou crenga religiosa. No mesmo
ano, o Conselho de Administragdo elege a Diretoria Executiva e inaugura o
Posto de Atendimento na cidade de Capetinga-MG.

Em 2015, um ano ap6s a Livre Admissdo, o quinto Posto de
Atendimento ¢ inaugurado na cidade de Franca-SP de forma estratégica
voltado para a industria, comércio e varejo do municipio, procurando
alcancar novos horizontes para o desenvolvimento da Cooperativa em
outros setores do mercado, além da Agricultura que ja estava muito bem
posicionada e solidificada, na questdo econdmica e social.

Devido ao periodo pandémico no ano de 2020, as AGO’s
(Assembleia Geral Ordinaria) e AGE’s (Assembleia Geral Extraordinaria)
passam a ser de modo on-line, a qual passa a ser considerada um momento
histérico para a Cooperativa, ja que ¢ um evento que ocorre anualmente
desde seu inicio de forma presencial ¢ com a participagdo do cooperado,
onde grande parte sdo de produtores rurais da cidade de Franca-SP e
regido, geralmente a faixa etaria acima de 40 anos e que as vezes ndo
estavam adeptos a tecnologia. Assim, para que acontecesse dessa maneira,
foi necessario uma grande campanha e suporte para esse momento. Nesse
mesmo ano, o Sicoob Credicocapec inaugurou a sua Sede, saindo de dentro
da Cocapec, lugar onde foi fundada.

Em 2022, o Sicoob Credicocapec completou 30 anos de
cooperativismo, justi¢a financeira e servigo para a comunidade.

No ano de 2023, ocorreu um grande momento para a area
Comercial da Cooperativa de Crédito, o langcamento do Home Brooker,

visando ampliar e simplificar o acesso a Bolsa de Valores, sendo uma
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ferramenta que integra a plataforma de investimentos do Sicoob disponivel
pelo seu aplicativo e Internet Banking. Em poucos cliques o cooperado
tem acesso a diversos tipos de investimentos, variando a sua carteira,
aumentando a fidelidade com o associado e democratizando o acesso a
investimentos de renda variavel.

O Sicoob Credicocapec ¢ reconhecido por sua proximidade,
exceléncia no atendimento e humanizagao através de seus servigos para
melhor atender o associado por meio do setor de “Relacionamento com o
Cooperado”, criado especialmente para atender as demandas, tirar davidas,
resolver problemas e auxiliar em qualquer dificuldade via telefone e
WhatsApp, inicialmente dos Postos de Atendimento da cidade de Franca-
SP. Em setembro do ano de 2023, o setor de “Relacionamento com o
Cooperado” passa por uma expansao onde o setor comeca a atender as
solicitacdes de todas as agéncias da Credicocapec.

A Cooperativa de Crédito Sicoob Credicocapec ¢ estruturada da
seguinte forma, ACI - Alianga Cooperativa Internacional, 6rgdo que tem
como objetivo preservar e defender os principios cooperativistas; apos
a OCB - Organizacao das Cooperativas Brasileiras, entidade que integra
todas as cooperativas nacionais de todos os ramos, representa formalmente
e politicamente o sistema nacional; logo depois a OCESP - Organizagao das
Cooperativas de Sao Paulo, entidade voltada para orientacdo, capacitagao
e de defesa dos interesses das cooperativas do estado; ha o SESCOOP -
Servico Nacional de Aprendizado do Cooperativismo do Estado de Sao
Paulo, instituicdo que trabalha pelo desenvolvimento oferecendo servigos
de capacitagao profissional, assessoria, consultoria e atividades culturais e
sociais para as cooperativas.

A estrutura do organograma do sistema ¢ organizado sendo
no formato piramide da base menor a maior, o Bancoob, o Sicoob
Confederacdo, as Cooperativas Centrais, as Cooperativas Singulares e
Associados.

Por se tratar de uma cooperativa e do sétimo principio
cooperativista, o interesse pela comunidade, ha o desenvolvimento

sustentavel das comunidades onde estao inseridas, através de politicas
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aprovadas pelos membros, prezam por projetos que sejam economicamente
viaveis, ambientalmente corretos e socialmente justos. Diante disso, ciente
do papel que deve exercer na comunidade, a Credicocapec adota uma
postura, comportamento e acdes que levam o bem estar para a sociedade,
bem como incentivadores da pratica do cooperativismo estimulando
projetos de vida.

Dessa forma, foi construido trés bases sustentaveis para
implantacdo dos projetos que sdo: Comunidades, Educagdo Ambiental e
Inclusao Social, Educacao Financeira e Cooperativista, Qualidade de Vida
e Acesso a Cultura; Cooperados, Comité Educativo, Encontro de Mulheres,
Formacao para Cooperados; e Gestdo de Pessoas, Quadro Funcional,
Workshop Funcional e Treinamentos.

Alguns dos projetos da Responsabilidade Social sdo Cadeia
Sustentavel, Coopera Educa, Cooperativismo nas escolas rurais,
Cooperjovem, Circuito SESCOOP/SP de Cultura, Educagdo Financeira,
Encontro de Mulheres, Dia C, Incubadora do Cooperativismo: CODIFA e
USE: Cooperativismo na Aprendizagem.

O sistema Sicoob contou com mais de 7,3 milhoes de pessoas em
2023 cooperando para um futuro melhor, com centenas de cooperativas
financeiras presentes em todos os estados brasileiros, regidas pelos valores
cooperativistas. Atualmente, tem mais de 4,5 mil Postos de Atendimentos
com um portfolio completo na inten¢do de levar taxas e condigdes mais
atrativas e justas para o seu associado. Isso acontece devido o cooperado
ser considerado dono da empresa, participando democraticamente de todas
as decisoes e dos resultados financeiros, esses que sao voltados para ele de
acordo com seu investimento na Cooperativa e para a sociedade, através da
Responsabilidade Social.

O Sicoob esta organizado em trés niveis operacionais que
vinculam as Singulares, Centrais ¢ o Centro Cooperativo Sicoob - CCS.
As singulares sdo aquelas que prestam servigo direto para o cooperado,
atuacdo local e esta presente em todos os Estados e Distrito Federal. Ja
as Centrais, sdo regionais promovendo a integragdo das singulares a elas

filiadas, coordenando e oferecendo todo o apoio necessario, hoje o Sicoob
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conta com 14 Cooperativas Centrais espalhadas por todo o Brasil. E, por
ultimo, o CCS tem como objetivo de representar todo o sistema responsavel
pelas normas, politicas, condutas, processos, tecnologia, produtos, servigos
€ marcas.

Seu propdsito consiste em conectar pessoas para promover
justica financeira e prosperidade, aliado a missdo de promover solucdes
e experiéncias inovadoras e sustentaveis por meio da cooperagdo, com a
visdo de ser referéncia em cooperativismo, promovendo o desenvolvimento
econdmico e social das pessoas e comunidade. Seus valores estdo baseados
em cinco topicos, sendo Respeito e Valorizagio das Pessoas, Cooperativismo
e Sustentabilidade, Etica e Integridade, Exceléncia e Eficiéncia, Lideranga

Inspiradora e Inovacao e Simplicidade.
5 Resultado e andlise da pesquisa

Foi realizada uma pesquisa qualitativa e quantitativa com o
objetivo de identificar e analisar as estratégias de marketing utilizadas pela
Credicocapec na Agrishow, uma Feira Internacional de Tecnologia Agricola
realizada em Ribeirdo Preto, na qual varias empresas do agronegocio
fazem altos investimentos, assim, tendo como hipdteses de que deve-se
mostrar para o publico alvo os beneficios de uma Cooperativa de Crédito,
sendo além de uma institui¢do financeira, que preza pelo desenvolvimento
e sustentabilidade da sociedade em que esta inserida.

Para obter mais informagdes sobre esse evento tdo relevante para
o mercado, foi enviado um questionario para o setor de Comunicagao e
Marketing da Cooperativa de Crédito Sicoob Credicocapec, sendo que as
questdes e suas respectivas respostas estdo disponiveis no anexo 1.

A partir da analise do questionario realizado, conclui-se que
¢ de grande valia para o Sicoob Credicocapec estar presente na feira
Agrishow, pois ha um trabalho de comunicacdo e marketing estruturado
e que traz resultados, seja através da assessoria de imprensa, na qual foi
contratado um reporter para fazer a cobertura nas midias sociais e deixar

os seguidores atualizados de tudo o que aconteciam ao vivo, tendo uma
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ampla participacdo e engajamento nas redes com as postagens e filmagens
durante o evento, seja também por meio da utilizagdo de “ADS” nas
redes sociais e o ponto principal, a montagem de estande na feira com
distribuicao de brindes e consultores a disposi¢ao para realizar simulagdes
de linha de crédito. Assim sendo, no ano de 2023, houve a prospecgao de
carteira que aumentou em média abertura de conta de 30 cooperados, além
do posicionamento da marca em um evento como esse ¢ futuros negocios.

As respostas recebidas pela Cooperativa de Crédito Sicoob
Credicocapec foram positivas e relevantes, era esperado esse resultado
devido a grandiosidade do evento e do o valor alto de investimento para
participar do evento desde a estrutura, quanto ativagdes até a comunicagao
utilizada do stand na feira.

Como foi comprovado no questionario, o investimento da
Credicocapec na Agrishow 2023 foi relevante ¢ pode ser pensado para o

proximo ano, sempre buscando exceléncia e proximidade ao cooperado.
6 Consideracoes finais

O presente artigo foi constituido com o objetivo de identificar
e analisar as estratégias de marketing utilizadas pela Credicocapec na
Agrishow, uma Feira Internacional de Tecnologia Agricola realizada
em Ribeirdo Preto, na qual varias empresas do agronegdcio fazem altos
investimentos, a fim de solucionar os principais desafios, sendo um deles
a concorréncia de bancos que tém mais recursos para oferecer uma ampla
gama de servigos financeiros e oferecer uma variedade completa de
Servigos.

As hipoteses formuladas inicialmente sobre a importancia de
apresentar os beneficios de uma Cooperativa de Crédito, sendo além de uma
institui¢do financeira. A Agrishow, como Feira Internacional de Tecnologia
Agricola, atrai ndo apenas a atencdo dos cooperados, mas também oferece
um palco para comunicar a proposta de valor do Sicoob Credicocapec.
Assim, o evento € crucial para superar uma concorréncia, proporcionando

destaque e demonstrando suas vantagens.
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A metodologia utilizada no estudo se baseou em uma pesquisa

exploratoria e bibliografica, amparada em material coletado em livros,
artigos, teses, dissertagdes, e emprega os autores Djalma De Pinho
Reboucas de Oliveira (2015) e Pedro Horta e Anibal Maibi (2021), entre
outros. Foi necessario também, utilizar fontes coletadas em sites ¢ um
estudo de caso na Cooperativa de Crédito Sicoob Credicocapec.

Apds uma andlise aprofundada desse estudo e as respostas do
questionario enviado para o setor de marketing do Sicoob Credicocapec,
conclui-se que a aplica¢do na Agrishow é relevante para um posicionamento
de marca, prospeccao de carteira e principalmente a fidelizagcdo de seus
cooperados. Além dos resultados positivos, € importante para as declaragdes
da Credicocapec como uma escolha preferencial entre os cooperados.

Esse estudo aponta que utilizar estratégias bem aplicadas de alta
cobertura nas redes sociais, com uma ampla participacdo e engajamento nas
redes com filmagens e postagens durante todo o evento, causa um resultado
bem positivo. Além desse tipo de estratégia, ¢ importante investir em uma
boa apresentacdo do estande de impacto na feira, assim os clientes sdo
atraidos mais facilmente. A comunicag¢ao utilizada se torna uma extensao
das estratégias de marketing, na qual permite que o Sicoob Credicocapec
se comunique com seu publico mais amplo, demonstrando os beneficios
de uma cooperativa de crédito em cooperagdo com instituigdes financeiras
adversas.

Esses resultados ndo sdo apresentados apenas para o entendimento
da importancia das estratégias de marketing, mas também sublinham a
necessidade de uma comunicacao so6lida e personalizada. Essas estratégias
visam atrair mais cooperados, construir um posicionamento de marca e
a fidelizacdo de seus clientes. Considerando o dinamismo do setor ¢ a
evolucdo das demandas do mercado, a participagdo continua na Agrishow
¢ a adaptagdo constante dessas estratégias sao fundamentais para o sucesso

da cooperativa.
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ANEXO A.

1. Quais agoes foram criadas na Agrishow 2023?
Resposta: Foram criadas ag¢des de assessoria de imprensa, Ads nas redes

sociais e montagem de estande na feira.

2. Qual foi o intuito da campanha criada para a Agrishow?
Resposta: O intuito € gerar negocios de crédito para os agricultores

cooperados e também gerar novas contas para a cooperativa.

3. Houve um produto em foco para ser vendido? Se sim qual?

Resposta: Sim, Crédito rural para os cooperados

4. Na comunicag¢do quais estratégias foram utilizadas?
Resposta: Foi contratado um repoérter para fazer cobertura nas nossas redes
sociais, assim como uma ampla participagdo e engajamento nas redes com

as filmagens e postagens durante todo o evento.

5. Em comparagdo ao ano de 2022 e 2023, qual foi o resultado para a
Credicocapec na Agrishow?
Resposta: A cada ano o resultado melhora e conseguimos atingir mais o

nosso publico alvo.

6. A comunicagao utilizada foi eficaz ou poderia melhorar? Se ndo, em
que?
Resposta: Foi sim eficaz e podemos sempre mais evoluir com estratégias

de comunicagao.
7. Em média, quantas pessoas foram atingidas com as ativacdes e

comunicacdo da Credicocapec na Agrishow?

Resposta: (Nao temos esse dado)
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8. Houve crescimento nos cooperados? Se sim qual a margem de
aumento?
Resposta: Houve prospeccao de carteira e podemos contar umas 30 contas

abertas.

9. O investimento da Credicocapec na Agrishow 2023 teve relevancia e
deve ser feito no proximo ano?
Resposta: Sim, teve relevancia e pode ser pensado para o proximo ano,

sempre buscando exceléncia e proximidade ao cooperado.
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Resumo: O branding, € essencial para o mercado de luxo, pois é através dele
que as marcas conseguem se diferenciar e agregar valor aos seus produtos.
As marcas de luxo constroem estratégias de branding para estabelecer uma
percepcao unica de exclusividade e status. O fato de as pegas luxuosas
serem feitas em poucas unidades as tornam Unicas e ainda mais valiosas.
O branding das grandes marcas consegue convencer pessoas de que o
simples fato de uma pega ter sua logomarca, o valor dela ¢ superestimado.
Nesse contexto, constitui-se o problema da pesquisa: como as marcas de
luxo constroem estratégias de branding para estabelecer uma percepgao
unica de exclusividade e status? Ha duas hipoteses: a colaboragdo com
designers, artistas e celebridades de renome para a construgdo de uma
imagem de prestigio, agregando valor a marca. O uso inteligente de
estratégias de limitagdo de estoque e edi¢des limitadas criam um senso
de urgéncia e de desejo entre os consumidores, aumentando o status
associado a posse de produtos da marca. A partir disso, esse artigo tem
como objetivo geral identificar como uma marca de luxo faz seu branding.
A estratégia metodologica consiste em uma pesquisa bibliografica que
discute marketing de luxo, na perspectiva de Moraes (2019), e branding
conforme Rowles (2018). O estudo contribui para os profissionais da area
de marketing e para a formagao dos alunos em Comunicagdo Social, porque
amplia as discussoes sobre a tematica, identificando quais os passos que
uma marca de luxo tem para agregar valor, dentre esses a alta qualidade e
exclusividade.

Palavras-chave: Branding e luxo. Marketing e identidade de marca. Bens
de consumo simbdlico.

Submissao: 23/10/2023. Aprovacgao: 31/11/2023
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1 Introducao

Na etimologia, temos que branding vem de brandt, palavra usada
para descrever o ato de “marcar” o gado, queimando a marca do proprietario
em seu couro. Além da identidade visual da marca, que se trata do design,
cores e qualquer imagem que a identifique, o branding também engloba
todo pensamento e sensag@o que se tem de uma marca. Logo, a imagem e
a experiéncia da marca, sendo essa todas as vivéncias proporcionadas ao
cliente, permitem descrever o branding como a personalidade da marca
(ROWLES, 2018).

Segundo Moraes (2019) a definicdo de luxo, é subjetiva e esta
presente no imaginario de cada individuo. A representagdo de luxo varia
conforme a época, a cultura e fatores socio economicos. Com isso, nao se
pode definir que luxo ¢ ser proprietario de um carro avaliado em um valor
determinado ou que € ter o valor de um carro em seu closet. A ideia de luxo
vem também da classe econdmica que cada individuo se encontra, o que ¢
luxo para alguns pode ser banal para outros, também deve ser levado em
consideragdo o tempo, pois algo que ja foi considerado luxo pode se tornar
corriqueiro, como telefones celulares ou tecido vermelho. Com isso, “Cada
classe elege seus luxos” (FERREIRA apud MORAES, 1999 p. 1242).
Portanto, tem-se que aqueles que vivem com luxo tém gastos supérfluos
para manter um modo de vida luxuosa e para suprir o prazer de ostentar.

Ademais, o sistema capitalista, com sua producdo massiva de
produtos e bens de consumo, busca estabelecer uma cultura dominante que
influencia os gostos, costumes e formas de expressao. Essa dindmica acaba
por criar uma hierarquia social e ampliar as desigualdades.

Os desafios enfrentados pelo branding de luxo estdo
intrinsecamente ligados aos padrdes dominantes de modelo, consumo e
cultura, que se globalizam e impactam diretamente as atitudes das pessoas,
muitas vezes de forma sutil e imperceptivel. Diante desse panorama,
¢ fundamental revisar valores, praticas e questionar a propria imagem
e postura, mesmo diante do sentimento de insignificancia, impoténcia,

fragilidade e despreparo que possa surgir.
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Para compreender e enfrentar esses desafios, ¢ essencial explorar
os ensinamentos de Bourdieu (1989). O autor discute o poder simbolico
como a capacidade de construir a realidade, por meio de opinides e
pensamentos, com o intuito de se consolidar nas questdes sociais, culturais
e nas relagdes de dominacao economica.

O poder simbolico ¢, com efeito, “esse poder invisivel o qual s6
pode ser exercido com a cumplicidade daqueles que ndo querem saber que
lhe estdo sujeitos ou mesmo que o exercem” (BOURDIEU, 1989)

A sociedade de consumo, considerada uma expressdo
contemporénea do capitalismo, exerce um impacto significativo na vida
cotidiana das pessoas e influencia diretamente a desigualdade social. Nos
grupos sociais, a identificagdo nao se da apenas por afinidades pessoais e
sentimentais, mas também pelo poder aquisitivo e pelas vantagens que ele
proporciona. Nesse contexto, o branding de luxo desempenha um papel
crucial na construgdo de valores, praticas sociais, formacao de identidades
e definicao de aspectos culturais.

E evidente que observamos mudangas culturais significativas nas
vidas das pessoas, muitas vezes influenciadas por praticas originadas em
paises desenvolvidos. Exemplos disso incluem o consumo generalizado de
produtos como Coca-Cola e a imposigao de padrdes de posse de automoveis
e modos de vida especificos. Essas transformacdes refletem a influéncia de
um sistema capitalista orientado para o lucro e a acumulagao de capital.

O luxo ¢ por si s6 definido por algo de qualidade, caro e supérfluo.
No mundo da moda, s3o considerados luxuosos os produtos que sdo feitos
com matéria prima de alta qualidade, mao de obra artesanal e design unico.
O fato de as pegas luxuosas serem feitas em poucas unidades as tornam
raras ¢ ainda mais valiosas. O branding das grandes marcas consegue
convencer pessoas de que pelo simples fato de uma pega ter sua logomarca,
o valor dela ¢ superestimado.

No contexto do branding de luxo, o consumo vai além da
aquisi¢ao de produtos ou servigos no dia a dia. Ele envolve a articulagdo de
pessoas, grupos, estilos de vida e preferéncias, sendo um fator que permeia

a vida social e influencia a posi¢ao desses individuos na estrutura social
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desigual.

Observa-se que o sistema capitalista molda a sociedade de
consumo, gerando hierarquias sociais ¢ desigualdades. Compreender o
poder simbdlico, questionar valores e praticas, e adaptar-se as mudangas
culturais e sociais sao elementos fundamentais para a construgao de marcas
de luxo que se destaquem e que estabelegam conexdes.

Diante do contexto, constitui-se o seguinte problema de pesquisa:
como as marcas de luxo constroem estratégias de branding para estabelecer
uma percepg¢ao unica de exclusividade e status?

Ha duas hipdteses, sendo a colaboragdo com designers, artistas e
a contribuicdo de celebridades de renome para a construgdo de uma imagem
de prestigio, agregando valor e exclusividade a marca. O uso inteligente
de estratégias de limitacdo de estoque e edigdes limitadas criam um senso
de urgéncia e desejo entre os consumidores, aumentando a percepcdo de
status associada a posse de produtos da marca.

Nesse sentido, as marcas de luxo constroem estratégias de
branding para estabelecer uma percep¢ao unica de exclusividade e status.
As marcas de luxo usam histérias de origem e tradigdes para criar uma
aura de autenticidade e prestigio em torno de seus produtos. Por meio do
endosso de celebridades e parcerias de prestigio ¢ possivel observar como
as marcas de luxo colaboram com celebridades, designers renomados
ou outras marcas de prestigio para reforcar sua imagem exclusiva. Este
artigo tem como objetivo geral identificar como uma marca de luxo faz
seu branding. Com base em autores que discutem marketing de luxo e
branding, o estudo contribui com os profissionais da area de marketing e
com a formacgdo dos alunos em Comunicacdo Social, visto que amplia as
discussoes sobre branding, assim como sobre marcas de luxo.

No presente artigo foi utilizada como metodologia a pesquisa
bibliografica, que consiste em leitura e analise de autores de livros e artigos
em torno do branding e do luxo. Os principais autores estudados foram
Moraes (2019), Allérés (1997) e Rowles (2018). Foi elaborado um estudo
a respeito do branding criado por marcas de luxo, sem dizer respeito a

nenhuma corporagao especifica, busca-se entender quais os principais
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fatores que uma marca de luxo planeja para passar essa imagem.

O estudo contribui para os profissionais da area de marketing
e para a formacao dos alunos em Comunicagdo Social, pois amplia as
discussdes sobre a tematica e identifica quais os passos que uma marca de

luxo tem para agregar valor, dentre esses a alta qualidade e exclusividade.
2 Necessidade e desejo

E mesmo necessaria, para o ser humano, a existéncia de artigos
de luxo? A esséncia do ser humano vem de viver para satisfazer suas
necessidades e desejos. Necessidades sdo aquelas que o ser humano
precisa para viver - comer, dormir, manter-se vivo - esses estdo na base
da piramide Maslow (ilustrada na Figura 1). Por outro lado, os desejos
sd0 aqueles que ddo prazer ao ser, como no caso da aquisi¢do de produtos
luxuosos, na qual ha o reconhecimento dos outros pelo poder. Por sentir-
se digno, encaixa na necessidade de estima da pirdmide, pois os produtos
supérfluos sdo para satisfazer a necessidade de ser visto, levando a compra
irracional. No caso do consumo de luxo, a necessidade de estima, tratada
por Maslow (1954) ¢ dividida em dois componentes, a estima de si ¢ a
recebida por outros, sendo essas o respeito que a pessoa atribui a si mesmo,
o status e a admiracao que recebe de outros (MEDEIROS et al., 2019).
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Figura 1 - Piramide de Maslow

Piramide de Maslow

Criatividade, talento,

REALIZAGAO desenvolvimento pessoal

PESSOAL

Reconhecimento, status,
autoestima
Amor, amizade,
SOCIAL familia, comunidade
Seguranga fisica,
SEGURANGA de satde, da familia.
Comida, agua,
FISIOLOGIA abrigo, descanso.

MASLOW, 1954, p. 12-13

Navisao de Alléres (2000, p. 26) as necessidades sao classificadas
por ordem de necessidade, das mais indispensaveis que sdo os “bens
inferiores” as menos relevantes ou mais dispensaveis, sendo esses os “bens
superiores”.

Sobre isso, deve-se saber quais sdo as influéncias externas que
levam o individuo a adquirir produtos de luxo. “Seu consumo ja foi - ¢
ainda ¢ - motivado por inumeras razdes: religiosidade, demonstracdo de
prestigio, distingdo e pertencimento social, busca de prazer, desejo de auto
expressdo, auto gratificacao [...]” ( MORAES, 2019. p. 13)

Tem-se que marcas de luxos sdo aquelas que se produzem com
materiais de qualidade, com mao de obra manual e com exceléncia. Isso
contribui para agregar valor. Mas além disso, a marca precisa se posicionar
no mercado de forma a ser desejada ¢ vista como artigos apenas para
alta sociedade, desenvolvendo nas pessoas a vontade de compra para se
sentir e se mostrar pertencente a alta sociedade. Logo, o crescimento do

setor de luxo a torna mais acessivel, esse movimento € conhecido como
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“democratiza¢ao” do luxo.

Realmente podemos dizer que a democratizacdo e a difusdo de
bens de consumo ndo representam, em absoluto, o fim do luxo,
mas assinalam sua entrada numa nova fase em que a constru¢ao
da imagem do produto vale mais do que o proprio produto.
(CARVALHO; BRANDAO apud CASTILHO, 2008, p. 43)

A citagdo destaca uma mudanga significativa na natureza do luxo
na sociedade contemporanea. Ela ressalta que, embora a democratizagido
e a disseminagdo de bens de consumo tenham se expandido, o luxo
ndo desapareceu, mas sim evoluiu. Agora, o foco estd na construcido da
imagem e na percep¢do do produto, muitas vezes valorizando o status
e a exclusividade que ele representa, mais do que suas caracteristicas
intrinsecas. Isso reflete a importancia da marca e do marketing na era
atual, onde a narrativa em torno de um produto pode ser tdo crucial quanto
o proprio produto em si, redefinindo a natureza do luxo na sociedade

contemporanea.
2.1 Como as marcas de luxo agregam valor aos seus produtos

O produto por si s6 ndo satisfaz o prazer de compra do individuo,
e sim a percepcao de que esse tem pelo produto, o valor simbolico ¢ criado
pela marca através do seu branding. Estratégias a longo prazo precisam
ser aplicadas desde o inicio da formacao, o cliente tem que se sentir unico
e exclusivo, ndo s6 com o produto, mas com a experiéncia que a marca
fornece. Em resumo, “o que percebemos ¢ que no segmento do luxo a
necessidade das grifes em manter o consumo enquanto uma experiéncia
estritamente emocional ¢ algo ainda mais acentuado” (CARVALHO;
BRANDAO, 2011 apud CASTILHO, 2008)

Os produtos devem ser imprescindivelmente de alta qualidade.
Uma marca de luxo deve ter um design exclusivo, com estilistas renomados
que trazem inovagdo para o mercado, a alta qualidade é um atributo

indispensavel em uma marca de luxo. Como € o caso de Marc Jacobs na
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Louis Vuitton, responsavel por criar, por exemplo, a bolsa Monogram

Graffiti (Figura 2), que ¢ lembrada até os dias de hoje. (ETIQUETA UNICA
BLOG).

Figura 2 - Bolsa Monogram Graffiti

| LOUTSWithoN

b #:'ﬁ':/'ii"‘z%ﬁ
/

CouisViusthn

Louis Vuitton, colegdo Stephen Sprouse, (2001).

A heranga da marca, deve ter uma qualidade Unica e que
somente ela tem no mercado, trazendo a sensacdo de exclusividade para
o comprador, o que se diferencia das outras. Uma marca de luxo deve ser
facilmente reconhecida, seja pela logomania como da Gucci (Figura 3),
ou os fechos das bolsas Chanel (Figura 4). Deve a todo custo se mostrar
diferente, e ndo s6 diferente, melhor. (ETIQUETA UNICA BLOG).

Figura 3 — Logo Gucci

Fonte: Pagina da internet “Logo & Taglines”
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Figura 4 - Logo Chanel

Fonte: Pagina da internet “Logo & Taglines”

Uma vez que a historia traz a tradigdo que ndo deixa a marca fugir
do seu proposito, os valores devem ser incomparaveis quanto ao dos seus
concorrentes. Nao se deve tentar se destacar no mercado com produtos
comparaveis, deve-se sempre buscar sua unicidade.

Sendo assim, a comunicacdo em marketing ndo deve focar em
venda de produtos, e sim em uma histéria envolvente que gera desejo e
sonho ao telespectador, o desejo € de fazer parte desse estilo de vida e ndo
necessariamente apenas adquirir um produto como qualquer outro.

Os calls to action usados por marcas de luxo fogem do comum, ao
invés de “compre agora”, “adquira ja o seu” temos chamadas que remetem
ao estilo de vida, a experiéncia de ter aquele produto, como “aventure-se”,
“inspire-se” (Figura 5 ¢ 6). (ALBERTOTTI, 2021).

Figura 5 - Imagem capturada da internet.

L

BLEU
oe

CHANEL

BLEU de CHANEL, the 2010 film with Gaspard Ulliel - CHANEL Fragrance
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Surge o frasco de Bleu de Chanel, seguido de uma voz feminina

em off, dizendo “Seja imprevisivel, Bleu de Chanel”.!

Figura 6 - Imagem capturada da Internet.

NO INTRODUCTIONS NEEDED

ALBERTOTTI, Malu; Comunica¢do de Luxo como Diferencial.

A propaganda ao invés de falar sobre o produto, diz apenas
“Dispensa apresenta¢des™. E perfeitamente capaz de compreender do que
se trata o antncio, uma vez que a marca ¢ mundialmente reconhecida.

Ademais, as marcas deverdo ter a responsabilidade de concluir a
promessa. O esfor¢o para cumprir o que foi prometido deve ser incansavel,
pois s6 assim a marca conseguira transmitir confianga para seu comprador
e assim fidelizd-lo. Os produtos de nenhuma maneira podem deixar a
desejar quanto a qualidade. Em suas lojas, o atendimento deve ser além
de excelente, a experiéncia do consumidor deve manter o nivel alto com

consisténcia, sem nunca deixar a desejar.

"Traducgao livre para “Be unexpected, Bleu de Chanel”.
2 Tradugao livre para “No introductions needed”
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Na visao de Alléres (2000, p. 60), no momento da compra de um
produto de luxo, ha uma escolha racional de compra ¢ a0 mesmo tempo
uma escolha irracional, sdo essas: a escolha por um produto de qualidade e

originalidade e a procura por status e apari¢do social.

2.2 Brand Equity

Desse modo, a percepcdo da marca deixa de ser somente
racional e passa a ser sobre as sensagdes, a experiéncia do consumidor e
do sentimento que a marca transmite, o que ¢ chamado de brand equity.
As marcas querem nao s6 vender um produto, mas sim um estilo de vida,
a posicao de uma marca no mercado pode significar a que tipo de grupo
social seu consumidor permite, tanto em relagdo a classe social quanto ao
seu lifestyle, ou seja, como essa pessoa vive.

Um exemplo ¢ a Benetton, uma empresa transnacional italiana
de moda que, nos anos 90, gracas ao publicitario da marca Oliviero
Toscani, se posicionou de forma radical no mercado, por meio de fotos
que incomodavam conservadores. Quem vestiu Benetton no periodo dos
anos 90, ndo sé tinha um bom poder aquisitivo como também se mostrava
ativista a respeito de todos os assuntos delicados e considerados como

“’tabu” para a sociedade italiana da época.

Uma marca ¢ um conjunto de atributos que cria consciéncia e
identidade, e o objetivo da estratégia de branding ¢ criar marcas
diferenciadas da concorréncia, reduzindo assim o numero de
substitutos percebidos no mercado, aumentando a elasticidade
de preco e¢ melhorando os lucros, o que ¢ alcangado através
do posicionamento competitivo da marca, desenvolvimento
da cadeia de valor e gestdo do valor da marca. (SAMMUT-
BONNICI, 2015, p. 2)

Deve se ter em mente que, casos como esse sdo estudados e
elaborados, caso seja feito sem pesquisas prévias pode manchar a imagem
da marca, toda estratégia de marketing baseia-se em segmentacao, selecao
de mercado-alvo e posicionamento (KOTLER, KELLER, 2006, p. 36).
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Nesse contexto, a democratizacdo do luxo a torna mais acessivel
aum publico variado, enquanto mantém uma identidade de marca distintiva
e valores igualitarios. Essa fusdo de valores de igualdade e luxo pode
resultar em uma estratégia de branding poderosa que atrai consumidores
que buscam ndo apenas produtos de alta qualidade, mas também um

compromisso com a equidade e inclusao.
2.3 Democratizagao do Luxo

O objetivo do presente item ¢é discutir a tematica do luxo.
Entende-se, por luxo, o termo que vem do Latim LUXUS, “excesso,
extravagancia, magnificéncia.” (PALAVRA LUXO. Origem da Palavra,
2011, online). Nao ha como definir o que exatamente significa quando
alguém tem um padrdo de vida luxuoso, pois ndo depende de um s6 fator.
Partindo do principio de que ndo ha uma defini¢do universal do luxo, para
Strehlau (2009), cada sociedade tem o que € necessario, € o que se difere da
necessidade ¢ luxo, os conceitos mudam de cultura para cultura e depende
do momento historico em que se esta tratando.

Devido a globalizagdo, o mercado de luxo tem se tornado cada
vez mais democratico, com uma variacdo sempre maior de produtos e
de pregos, mas a democratizagdo do produto de luxo ndo pode deixa-lo
acessivel. Com essa democratizagdo, surgem as extensdes de marcas de
luxo, falada por Rosana de Moraes em seu livro “Marketing e a Arte do
Luxo na Era da Experiéncia”, as extensdes acontecem quando uma marca
de luxo cria uma segunda marca, que vai carregar sua heranga, mas contém
produtos um pouco mais acessiveis, tem-se como exemplo a Prada, com a

criagdo da Miu Miu e a Versace, com a Versus.

Autores como Lipovetsky (2009), Alléres (2005) e Twitchell
(2000) identificam um numero crescente de individuos que
parecem estar obtendo acesso a aquisi¢cdo de produtos e servigos
antes restritos aos muito ricos. (MORAES, 2019, p.25)
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No Brasil, ja ha alguns anos, existe o mercado de aluguel de
bolsas de luxo, onde mulheres de classe média e alta, podem alugar bolsas
de grife de marcas como Louis Vuitton, Gucci, Prada e Dolce & Gabbana
por uma semana. Em grandes cidades como Sao Paulo e Rio de Janeiro,
ndo ¢ dificil encontrar esse tipo de loja. E a maneira que ¢ feita a locagao
¢ simples: o valor da locacdo que pode atingir R$800,00 (oitocentos reais)
¢ pago no momento da retirada, junto com um cheque no valor total do
produto, como um caugio (CARVALHO; BRANDAO, 2011).

Para Moraes (2019), quando muitas pessoas t€ém acesso a um
item, ele perde sua exclusividade e se torna menos atrativo, o desejo por
exclusividade faz com que as marcas de luxo precisem se reinventar e criar
novos modelos atrativos para nao se tornarem banais.

Com a democratizacao do luxo, faz-se necessaria a discussao a
respeito da pirataria que ocorre com os produtos, conforme sido desejados

por aqueles que nao t€m poder aquisitivo para consumi-lo.
2.4 Pirataria

Se torna necessario falar a respeito da pirataria pois, o mercado
de luxo provoca a existéncia dessa por natureza, a quantidade de bolsas
no mundo com a logomania “L}V”” estampada ¢ absurda se comparado com
a quantidade de bolsas que a Louis Vuitton de fato produziu. Segundo
Alléres (2000), a pirataria no mundo do luxo pode atrapalhar uma das
coisas mais importantes para a marca, a raridade. Quando o produto se
torna de facil acesso e nao te diferencia do outro, a for¢a principal do luxo
que ¢é exclusividade e a sensagdo de pertencimento juntamente a qualidade
deixam de existir, se tornando um entre tantos outros.

Em contrapartida, Latour e Lowe (2010) no texto que trata sobre
as copias de obras de arte que estdo em museus ao redor do mundo, propoe
que o fato de haver copias apenas agrega mais valor ao original, quanto
mais copias e quanto melhores elas forem, significa que ha mais desejo
pela peca, a valorizando ainda mais. Com isso, os escritores argumentam

que se ndo existissem tantas copias de Mona Lisa, ¢ ndo existissem tantas
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histérias a respeito da original, serd que as pessoas estariam visitando o
Louvre para ver a arte de Leonardo Da Vinci, através de um vidro e com
tantos segurancas? “No copies, no original”. Tendo um valor agregado, os
autores sugerem que a pergunta que é feita “£ um original ou apenas uma
copia?” seja substituida por “Estd bem ou mal reproduzido?”™

Em uma pesquisa feita por Carvalho e Brandao (2011), observou-
se que, além do baixo prego, os fabricantes de bolsas falsificadas com as
novas tecnologias conseguem materiais sintéticos cada vez mais parecidos
com o couro, costuras e detalhes de acabamento cada vez mais bem feitos,
impulsionando as vendas.

Maisrecentemente, uma pesquisa feita pelo Meu Bolso Felize pelo
SPC Brasil (2015), definiu que o principal motivo pelo qual o consumidor
¢ levado a comprar produtos piratas ¢ o custo beneficio, e mesmo que a
qualidade do produto ndo seja a mesma quando comparada ao original,
quem o consome esta de acordo, desde que o produto compense. Com o0s
dados adquiridos € possivel observar um padrdo entre os consumidores
de artigos falsificados, sendo jovens da Classe C com segundo grau
incompleto os que mais consomem. Analisa-se nesse cenario, jovens que
ndo tem condi¢des de consumir um produto original, € nem uma visdo
critica a respeito do quao imoral ¢ a fabricagdo da pirataria, ndo enxergam
como um problema o fato de consumi-la, mesmo que isso signifique estar
financiando o mercado, afinal, o problema ¢ fabricar, ¢ ndo consumir.

Vé-se novamente o desejo por estima quando no estudo realizado
49% dos que consomem escondem a compra do falsificado, enquanto outros
24% omitem, e dizem que ficariam constrangidos caso alguém descobrisse
sobre o produto ndo original. De fato, as grifes estdo conseguindo o que
querem, gerar desejo, ja que esses consumidores recorrem ao falsificado
por nao ter condi¢gdes para um original. Tém o desejo por estima e o bom

gosto, mas lhe faltam poder aquisitivo.

3 Tradugao livre para “The migration of the aura or how to explore the
original through its fac similes”.
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3 Consideracoes finais

Observando-se que os artigos de luxos ndo sdo estritamente
necessarios para uma vida confortavel, tem-se que aqueles que consomem
tais tipos de produtos estdo em busca de satisfazer desejos de sua estima e
a procura por reconhecimento e status.

E possivel identificar como uma marca de luxo faz seu branding,
vendo que branding desempenha um papel crucial na diferenciagdo
das marcas de luxo. Além de qualidade dos produtos, as estratégias de
branding visam criar uma imagem de prestigio e exclusividade. Isso inclui
colaboragdes com designers, artistas e celebridades de renome, edi¢des
limitadas e historias de origem que reforcem a autenticidade da marca.
Esses topicos agregam um valor intrinseco na marca.

Portanto, o branding das marcas de luxo é um processo complexo
que envolve ndo apenas a criagdo de produtos de alta qualidade, mas também
a construcdo de uma imagem de prestigio, exclusividade e autenticidade
que vende um estilo de vida. A medida em que o mercado evolui e se
democratiza, as marcas de luxo devem se adaptar para manter sua posi¢ao
no mercado e continuar a atrair consumidores que desejam fazer parte de
um estilo de vida exclusivo.

A democratizacdo do luxo exige que essas marcas se ajustem,
mantendo ao mesmo tempo sua aura de exclusividade e prestigio. A
percepcao do que ¢ luxuoso varia de pessoa para pessoa e ¢ influenciada
por fatores culturais, sociais e econdmicos.

No entanto, a pirataria representa um desafio, ameagando a
raridade e a exclusividade dos produtos de luxo. De maneira intrigante,
a presenca de produtos pirateados pode, em certos casos, paradoxalmente
contribuir para a valorizagdo do produto original. Isso ocorre porque a
disseminagdo de produtos falsificados pode ressaltar a autenticidade e
a qualidade do produto genuino, tornando-o ainda mais desejavel para
aqueles que buscam auténtico luxo.

Esse estudo contribui para uma compreensao mais profunda

do branding no contexto das marcas de luxo, oferecendo ideias valiosas
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para profissionais de marketing ¢ bacharelandos na area de comunicagao.
A medida em que as marcas de luxo enfrentam desafios em um mundo
em constante evolugdo, a capacidade de se adaptar e inovar no campo do

branding se torna essencial para manter sua posi¢ao unica no mercado.
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Resumo: O presente artigo apresenta uma revisao sobre os conceitos de
Omnichannel, Marketing de Relacionamento e WhatsApp como ferramenta
Omnichannel. O Omnichannel se fundamenta na convergéncia dos diversos
canais utilizados por uma empresa com a experiéncia do consumidor,
propiciando assim, que este ndo perceba a diferenca entre o mundo virtual
e fisico (KAUTNICK, 2021). O marketing de relacionamento trata-se de
uma relacdo entre cliente e fornecedor baseado em valores ¢ beneficios
mutuos (NASCIMENTO, 2012). J& o WhatsApp ¢ um aplicativo de
mensagens instantdneas amplamente utilizado em dispositivos moveis e
desktops para troca de mensagens de texto, voz, imagens, videos e permite
que os usuarios se comuniquem em tempo real. Tornando assim que, o
Omnichannel, juntamente com o marketing de relacionamento ¢ de extrema
importancia para o bom relacionamento entre consumidor e empresa. O
objetivo da pesquisa ¢ entender qual o impacto do relacionamento com
o consumidor nas estratégias Omnichannel, via WhatsApp, da funeraria
Tedesco. Como metodologia, utilizou-se uma revisdo bibliografica, em
artigos cientificos, na base de dados Scielo, a respeito dos principais
conceitos sobre o marketing de relacionamento e sua evolugo, passando
por clientes com o marketing de relacionamento a ferramentas como banco
de dados e 0 CRM (gestdo de relacionamento com clientes), que auxilia a
empresa a entender melhor os seus clientes.

Palavras-chave: Omnichannel. WhatsApp. Marketing de relacionamento.
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1 Introduciao

Omnichannel, WhatsApp e Marketing de Relacionamento sdo
estratégias que podem ser integradas para oferecer uma experiéncia unica
e memoravel aos clientes. Pois podem proporcionar uma experiéncia
de atendimento que vai além das expectativas dos clientes. O termo
Omnichannel surgiu em 2011 em um artigo publicado por Darrell Rigby
na Harvard Business Review. O especialista fala sobre a necessidade de
proporcionar uma jornada de compra cdmoda, sem interrupgdes, fazendo
com que o consumidor tenha uma experiéncia positiva em compras e
atendimento. Essa estratégia de contetido entre canais ¢ utilizada pelas
organizacdes para melhorar a experiéncia do usuario e conduzir melhores
relacionamentos com seu publico nos pontos de contato.

Com o Omnichannel, a marca se fortalece, pois as empresas
mantém um padrdo de atendimento e de solu¢des em todos os canais.
Tendo como foco a experiéncia do usuario, de uma forma a considerar
todo o contexto, concentrando-se na marca e em como esta ¢ percebida
pelo usuario (OKADA, 2016 apud KAUTNICK, 2021).

Os beneficios do Omnichannel WhatsApp sdo que o aplicativo
simplifica a jornada de compra do cliente. O WhatsApp ¢ um aplicativo
de mensagens instantaneas para smartphones ¢ computadores que permite
que os usuarios enviem mensagens de texto, audio, imagens, videos e
fagam chamadas de voz e video gratuitamente. O aplicativo foi langado em
2009 e desde entdo se tornou popular em todo o mundo.

De acordo com dados da Panorama Mobile Time/ Opinion Box,
99% dos brasileiros utilizam o aplicativo WhatsApp instalado em seu
smartphone, provando que ele ¢ essencial, ndo somente para conversas
cotidianas, como também para interagir com empresas e fazer compras.
Diante disso, o presente artigo pretende entender qual o impacto do
relacionamento com o consumidor por meio de estratégias Omnichannel,

via WhatsApp, da funeraria Tedesco.
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2 Omnichannel

O objetivo desta se¢do € discutir concepgdes sobre Omnichannel
e estabelecer aquela que engloba o presente estudo. O Omnichannel ¢é
uma estratégia de marketing que integra diferentes canais de comunicagao
para oferecer uma experiéncia fluida e consistente ao cliente, visando
criar conexao entre cliente e marca, independentemente do canal que for

escolhido.

Figura 1: Conceito e definicdo de Omnichannel
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Fonte: Viana e Vannier, 2021, online.

A figura 1 apresenta a construcdo sequencial dos conceitos que
envolvem o surgimento do termo Omnichannel. Na esquerda, encontram-
se os estdgios anteriores de organizacdo de canais de venda. Na direita,
ha um desdobramento do conceito construido nas suas implica¢des ¢
complexidades.

A constante evolugdo da tecnologia proporciona inumeras
mudangas na forma de se relacionar entre individuos. A integracdo dos
canais ¢ um marco relevante neste quesito, pois 0s canais passam a
operar de forma conjunta e cooperativa até chegar no que chamamos

de Omnichannel. O termo Omnichannel surgiu em 2011, em um artigo
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publicado por Darrell Rigby na Harvard Business Review. O especialista
trata sobre a necessidade de proporcionar uma jornada de compra comoda,
sem interrupcdes, fazendo com que o consumidor tenha uma experiéncia

positiva em compras e atendimento.

O conceito de Omnichannel se estabelece na necessidade de
empregar varios canais e esta focado na integracao de atividades
dentro e através dos canais para compreender a maneira como
os clientes compram. Essa integracdo resulta em processos que
dao apoio a uma visao unificada de marca ou produto, incluindo
compra, devolugdes e trocas, sejam online ou offline (SOUZA,
2021; BARRETO, 2020 apud KAUTNICK, 2021).

O Omnichannel se fundamenta na convergéncia dos diversos
canais utilizados por uma empresa com a experiéncia do consumidor,
propiciando assim, que este ndo perceba a diferenca entre o mundo virtual e
fisico. “Com a integragao dos canais de venda, a empresa promove a mesma
experiéncia de compra, independentemente do canal que for escolhido”
(KAUTNICK, 2021). Trata-se, portanto, de canais que as empresas usam
para aprimorar sua comunica¢do com o cliente, a fim de que possam
melhorar sua experiéncia e o relacionamento com o consumidor, sendo
uma estratégia de contetdo entre canais que as organizagdes usam para
melhorar a experiéncia do usuario e conduzir melhores relacionamentos
com seu publico nos pontos de contato. Com o Omnichannel a marca
se fortalece, pois as empresas mantém um padrdo de atendimento e de
solugdes em todos os canais.

O Omnichannel surge, para unir a integragdo dos canais com a
experiéncia do usuario, concentrando-se na marca € como esta ¢ percebida
pelo consumidor. Sdo utilizados diferentes dispositivos (smartphones,
tablets, notebooks) e canais (online, offline) durante uma mesma jornada
de compra. Assim, tem-se que o Omnichannel caracteriza-se por ser um
“canal inteiro”, integrado e holistico (OKADA, 2016 apud KAUTNICK,
2021).
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3 WhatsApp como ferramenta de Omnichannel

Diante disso, énecessario discutiras convicgdes sobre o WhatsApp
e determina-lo como ferramenta de Omnichannel. Pensando num percurso
historico, o WhatsApp foi fundado em 2009 por Brian Acton e Jan Koum,
o aplicativo de mensagens amplamente utilizado em dispositivos méveis e
desktops para troca de mensagens de texto, voz, imagens e videos, permite
que os usudrios se comuniquem em tempo real e de forma gratuita. De
acordo com dados da Panorama Mobile Time/ Opinion Box, 99% dos
brasileiros utilizam o aplicativo WhatsApp instalado em seu smartphone,
provando que ele ¢é essencial ndo somente para conversas cotidianas, como
também para interagir com empresas e fazer compras. O WhatsApp ¢ uma
ferramenta do Omnichannel, servindo assim para a maior integragdo entre
marca ¢ consumidor. Os beneficios do Omnichannel WhatsApp sdao que o
aplicativo de mensagens simplifica a jornada de compra do cliente, pois
possibilita que o contato com o consumidor seja mais simples e agil, sem
deixar a comunicagdo personalizada de lado, o WhatsApp aumenta as
chances de venda, pois o aplicativo € um meio confidvel e seguro.

O WhatsApp ¢ a maior ferramenta de CRM (Customer
Relationship Management - gestdo de relacionamento com o cliente).
CRM refere-se ao conjunto de praticas, estratégias de negocio e tecnologia
focada no relacionamento com o cliente, armazena informagdes de clientes
atuais e potenciais e suas atividades ¢ pontos de contato com a empresa,
incluindo visitas a sites, ligacdes e e-mails. O CRM ajuda a empresa
a dispensar os processos obsoletos e o esforco manual, uma vez que a
plataforma organiza contas e contatos de forma acessivel, em tempo real,

acelerando e simplificando o processo de vendas.

E um meio abrangente de gerenciar o relacionamento com
clientes, visando beneficio mutuo e duradouro. Os sistemas de
CRM permitem capturar informagdes relativas a interagdes com
clientes e integra-las as funcdes relacionadas a banco de dados
(BARACHO, 2011).
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4 Marketing de relacionamento

Desse modo, faz-se necessario discutir os conceitos sobre o
marketing de relacionamento e a importancia do bom relacionamento com
os clientes.

Por volta de 1920, o mundo vivia em uma realidade onde
prevalecia a demanda sobre a oferta. Os consumidores estavam sempre
avidos por produtos e servigos, ¢ a producdo era quase sempre artesanal.
Em 1930, os fabricantes comecaram a desenvolver-se e a produzir em
série, e entdo, comegaram a surgir os primeiros sinais de excesso de oferta.
A oferta passou a superar a demanda e os produtos acumulavam-se em
estoques.

O marketing de relacionamento ¢ um conceito que surgiu na
década de 1990 como uma evolucdo do marketing direto, motivado por
pesquisas que indicavam que conquistar um novo cliente custava, em
média, cinco vezes mais que reter um cliente. “E definido como meio
para gerenciar a relagdo empresa-cliente de forma duradoura, para que,
tanto a empresa, quanto clientes, alcancem resultados satisfatérios”
(NASCIMENTO, 2012).

Alémdisso,oconhecimentodaimportanciadobomrelacionamento
entre empresa e cliente proporciona a marca um diferencial, ganhando,
assim, a fidelidade de seus clientes e ganham também, um excelente canal
de divulgagdo da sua marca através do diferencial oferecido por ela, em
seus produtos e servigos e, com isso, captam novos clientes no mercado.
Trata-se da integracao dos consumidores com a marca e na administracao
deste tipo de relacionamento, de forma que a empresa adquira a vantagem
competitiva e torne-se referéncia em determinado segmento. O objetivo
principal € conquistar o cliente pela credibilidade que a marca oferece,
tanto pela confianga como pela sensacdo de seguranca transmitida.

Existem diversas formas de se fazer marketing de relacionamento,
mas as trés principais sdo: programas de fidelidade; que oferecem
beneficios para que o cliente consuma, preferencialmente, o produto e ndo

o da concorréncia. E-mail marketing, que envia conteudos automaticos que
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estdo alinhados com as necessidades de cada pessoa, ajudando o cliente a
ter sucesso e auxiliar em duvidas frequentes. E, por fim, vendas a partir do
CRM, que facilita o registro, o rastreamento e todas as informacdes dos
possiveis clientes, além disso, ajuda a entender o que desperta a atengao de
cada pessoa, permitindo que a empresa monitore e entregue solucdes, de
acordo com os problemas dos consumidores.

Visto isso, o marketing de relacionamento ¢ uma via de mao
dupla, pois, para alcancar resultados, ¢ preciso oferecer algo tnico que o

consumidor ndo possa obter em nenhum outro lugar.
4.1 Marketing de relacionamento no ramo de funerarias

O mercado funerario sempre se caracterizou por um crescimento
econdmico soélido e estavel devido a sua relagdo direta com a taxa de
mortalidade. O ramo funerario existe hd muitos anos e trabalha com
questoes ligadas a morte e ndo s6 a venda do caixdao, mas todo o servi¢o
prestado.

A empresa ¢é responsavel por buscar o falecido, vender o caixao
adequado e escolhido pela familia; transportar o ente em carro finebre até
o veldrio e cemitério de qualquer localizacdo que a familia desejar; bem
como por preparar a parlamentagcdo para o velorio, tais como anteparos
para urna, artefatos religiosos, ornamentacdo de flores e também a coroa
de flores, que inclusive pode ser vendida a parte para quem desejar enviar
ao velorio. Logo, a empresa faz o enterro e facilita a vida da familia com
uma assisténcia preparada para atender nesse momento.

Portanto, realizar marketing de relacionamento no ramo de
funerarias ¢ uma oportunidade de crescimento de negocio e ¢ necessario
fazer de forma correta e assertiva para ter um bom retorno. E necessério
fazer com que os consumidores se interessem pelo assunto abordado de
forma leve e aceitem o contetido de forma positiva.

Porém, por ser um assunto em que as pessoas t€m resisténcia
em conversar por se tratar da morte e do funcionamento de um funeral, é

necessario que a abordagem seja leve e clara, sem informagdes pesadas e
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que nao assustem o consumidor. Além disso, no ramo funerario, existem
planos no qual vocé paga em vida e tem beneficios em vida. Tratar deles no

marketing € uma estratégia que desperta o interesse do consumidor.

5 Funeraria Tedesco

A Funeraria Tedesco é uma empresa especializada em assisténcia
funeral e que atua no ramo ha 80 anos, possuindo profissionais capacitados e
qualificados a realizar este tipo de trabalho, no qual ¢ exigido sensibilidade,
agilidade e transparéncia.

Considerando as inovagdes que o mercado segurador vem
apresentando nas ultimas décadas, principalmente no campo da assisténcia
24 horas, a empresa oferece uma gama de produtos e servigos que vem de
encontro as necessidades das familias, empresas, associagdes e sindicatos

que necessitam de um suporte financeiro e, principalmente,
emocional no

momento da perda de um ente querido.

A Tedesco tem como missao amenizar as dificuldades na perda
de um ente querido, para que o assistido ndo tenha preocupagdo com as
providéncias administrativas, e assessorar os familiares em todas as fases
do funeral. Os seus clientes sdo pessoas que pagam planos funerarios,
empresas, instituicdes, conveniados ¢ também para quem ndo paga o
plano funerario ou contrata o servi¢o apenas no momento do falecimento
(funeral). A necessidade principal do cliente € ter um bom atendimento e
que a empresa oferega servicos de boa qualidade e com precos acessiveis.

Em fevereiro de 2022, foi contratado uma consultoria de
comunicacdo e marketing pela Funeraria Tedesco. Foi iniciado um projeto,
no qual a Funeraria mudaria a perspectiva de novos clientes, investindo
em marketing. O primeiro passo foi realizar um novo layout da pagina
do Instagram, com postagens relacionadas aos produtos oferecidos pela
empresa, mudando a perspectiva de que a empresa somente vende plano

funerario e sim plano assistencial em vida.
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Figura 2 - P4gina inicial do Instagram

< tedescofuneraria [
395 517 1.062
Publicagdes Seguidores Seguindo
Funeraria

Plano de Assisténcia Familiar Tedesco. @
Vantagens e Parcerias exclusivas com garantia
Tedesco.

0800 9425 310

api.whatsapp.com/send/?phone

Rua Dr. Julio Cardoso, 1928 - Centro, Franca, Brazil
Ver tradugio

Seguido(a) por alice.caris,

‘ Iy leticiaaraujoconfeitaria e outras 4
pessoas
Seguindov  Mensagem Ligar 2

Nota faleci.. Atendimento Plano funer.. Plantic 24h Coroa

H ® &

TANATOPRAXIA?

ESPALHE

T

Fonte: Instagram Funeraria Tedesco, 2023, online.
Depois, foi realizada a acdo compartilhada nas redes sociais,
divulgando a campanha “indique um amigo", no qual o beneficidrio ganha

um més de contrato gratis, caso seja fechada a indicagao.

Figura 3 - Promocao no Instagram, indique um amigo

4

UMA MENSALIDADE GRATIS PARA VOCE

INDICOU
GANHoU!

Y
JE# HO
Fonte: Instagram Funeraria Tedesco, 2023, online.
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Também, foi realizada uma série de postagens organicas
explicando o conceito, a missdo, a visdo, o valor ¢ a historia da funeraria,
além da indicacdo de aquisicao de coroa de flores e parcerias da Funeraria,

divulgando, inclusive, os planos funerarios.

Figura 4 - Plano mensal Funeraria Tedesco

.
-

Plano
Tedesco

Arraste para o lado
S UNERARIA

e conheca nossos beneficios TED ESE

>>

Fonte: Instagram Funeraria Tedesco, 2023, online.

Para dar suporte as agdes de marketing, foi contratado um
sistema eletronico de envio de mensagens pelo WhatsApp, com o intuito
de aumentar o alcance e frente de negociagdes. De acordo com os dados
da funeraria, esse sistema envia 500 mensagens por dia e, em fevereiro de
2022, foram vendidos 5 planos via WhatsApp. Além disso, foi levantado
que aproximadamente 90 mensagens foram recebidas no WhatsApp apos

o sistema ser instalado.
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Figura 5 - WhatsApp Funeraria Tedesco
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Fonte: WhatsApp Funeraria Tedesco, 2023, online.

Na pagina inicial do site da Funeraria Tedesco tem um canal direto

para o WhatsApp da funeraria, facilitando a comunicagao dos clientes.

Figura 6 - Canal direto para o WhatsApp da funeraria Tedesco

(775 Sl

Posso te ajudar?

Fonte: Website da funeraria Tedesco, 2023, online.
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Com o inicio do marketing de relacionamento, foi realizada uma
capacitagdo com a vendedora responsavel e equipe de atendimento para
elaborar um script de vendas, com aten¢do as mensagens, a abordagem e
a linguagem também sofreram alteragdes. A quantidade de seguidores no
Instagram foi um fator importante, pois dentro de seis meses, a empresa
saiu de 200 seguidores para, aproximadamente, 500 pessoas. Diante disso,
surgiu o desafio de como manter esses seguidores. Para isso, foi dado inicio
ao trabalho de postagens didrias dos obituarios num destaque principal,
denominado nota de falecimento.

Dessa forma, uma das vantagens do marketing de relacionamento
¢ permitir que a empresa inicie uma relagao mais préxima com os clientes,
fazendo com que eles se identifiquem com os propositos e produtos da
marca. Na pratica, eles passam a preferir fazer negdcio com a empresa e
podem indica-la para mais pessoas.

A prospeccao de clientes, ou também chamado de técnica do
semaforo, via WhatsApp é uma abordagem moderna e eficaz para se
conectar com potenciais clientes de forma direta e pessoal. No entanto, ¢
importante abordar essa estratégia com sensibilidade e respeito, certificando
que os contatos abordados realmente se encaixam no perfil de cliente ideal,
aumentando a probabilidade de uma resposta positiva, evitando mensagens
genéricas e automatizadas e utilizando mensagens curtas e faceis de ler.

A funeraria Tedesco utiliza o método do semaforo. A técnica
mostra a importancia de cultivar conexdes com os clientes e ter um
crescimento continuo. Aborda que, no sinal vermelho € aquele cliente que
jarecebeu mensagem, mas nao respondeu de imediato, o contato fica salvo
para serem enviadas futuras mensagens. Ja o cliente na cor amarela sdo
0s que estdo em negociagdo e, por fim, o sinal verde sdo os clientes que ja

negociaram e estdo prontos para fechar o contrato.
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Figura 7 - Técnica do semaforo

Vermelho os que ja
receberam
explicando e ndo
respondem...

Jque

Verde os que estao
negociacao e ja
para fechar

Fonte — CARVALHO, 2023, online.

Outra ferramenta ¢ o WhatsApp Business, que da etiquetas
coloridas para padronizagao dos processos de venda, facilitando o processo
de CRM. As etiquetas podem ser inseridas para segmentar clientes, filtrar
contatos e classificar conversas. Com isso, as vendas no WhatsApp ficam

mais profissionais e com mais facilidade.

Figura 8 - Etiquetas do WhatsApp Business

< Etiquetas
@ Novo cliente 1
[ Novo pedido 0
@ Pagamento pendente 0
@ Pago 2
Pedido finalizado 1

Adicionar nova etiqueta

Use etiquetas para organizar seus clientes e
conversas. Saiba mais

Fonte: CARVALHO, 2023, online.
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6 Consideracoes finais

O presente estudo teve como objetivo realizar uma revisdo
e entender como o impacto do relacionamento com o consumidor, nas
estratégias Omnichannel, via WhatsApp, pode auxiliar o ramo funerario.
O primeiro desafio foi mudar a cultura organizacional, na qual estava
estabelecido o telemarketing, bem como as vendedoras presenciais. Apos
entender o ecossistema do marketing que seria possivel ampliar o alcance
da Funeraria Tedesco, segmentar a busca por publico alvo através do
marketing e trabalhar a presenca digital mantendo descrigdo, tradicdo e
seriedade na comunicagdo que prende ao luto.

Na pesquisa, foi analisado o quanto o Marketing ¢ importante
e sempre em constantes mudangas, sendo necessaria a adequacao a ele,
ficando atento para fazer o melhor marketing possivel e obter melhores
resultados.

Com o estudo de caso feito na Funeraria Tedesco, pode-se
afirmar que os resultados foram positivos e trouxeram beneficios para a
empresa, além do aumento nas vendas e lucro da empresa, como também o
treinamento foi possivel incentivar mais os funcionarios e ver a satisfacdo
deles e dos clientes.

A imagem da empresa, como ela ¢ vista, mudou para melhor,
a empresa ¢ apresentada ao cliente de forma mais clara e cativante,
aumentando assim o interesse do cliente, que fica intrigado, curioso e
realmente interessado.

A pesquisa de marketing foi fundamental para uma boa analise
do estudo de caso, pode-se concluir que o marketing tem papel essencial
em empresas, como ¢ o caso do ramo funerario, que ¢ tdo complexo e
assustador para algumas pessoas e que conseguiu apresentar resultados
positivos.

Os beneficios do Omnichannel WhatsApp sdo que o aplicativo
de mensagens simplifica a jornada de compra do cliente, pois possibilita
que o contato com o consumidor seja mais simples e agil, sem deixar a

comunicacdo personalizada de lado, o WhatsApp aumenta as chances de
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venda, pois o aplicativo ¢ um meio confiavel e seguro de venda.

Esse estudo ¢ recente, mas deve-se analisar futuramente os
proximos passos. Ainda ha muitos projetos e ideias para alavancar ainda
mais as vendas, conquistar o publico, crescer no mercado e ser uma

empresa mais sélida, estavel e boa de se trabalhar.
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Resumo: Assim como em todos outros produtos e servigos o esporte ¢ um
principal meio de servico onde seu publico ¢ extremamente diversificado
entre adultos, criancas adolescentes em diversas culturas e regides, mas
como em qualquer outro produto o seu marketing é de extrema importancia
para a conquista de novos admiradores ou praticantes, todavia, sua
visibilidade vem do seu poder de repercussdo junto ao nome de quem
o incentiva. O seguinte artigo tem como objetivo estabelecer motivos e
situacdes em que um clube esportivo ganha ou recebe o patrocinio de
diversos modos e de diferentes empresas motivando o crescimento de
ambos os envolvidos quando a marca patrocinadora ganha um espago no
uniforme do clube para promover seu nome e sua visibilidade em troca de
ajuda e incentivos para o time patrocinado junto ao trabalho da equipe do
marketing por tras das promogdes desenvolvidas para o reconhecimento da
marca ¢ do time em questdo. Nessa pesquisa foi usada uma metodologia
bibliografica embasada em livros de marketing esportivos e levantamentos
sobre o que é o porqué da necessidade do incentivo esportivo. Com
objetivo de aumentar e conquistar diferentes publicos no meio esportivo
0 patrocinio vem como um investimento em que empresas publicas e
privadas tendem a participar investindo no atleta, equipe, clube ou eventos
esportivos assim promovendo seu reconhecimento e imagem da marca
por meio dessas oportunidades de destaque ha a melhora e aumento do
seu patrimonio, mas ndo so6 o patrocinador sai com lucros ou beneficios
com esse acordo, mas quem foi patrocinado também pois assim vem a
melhora da qualidade de treinos, cuidados com os integrantes como saude,
equipes responsaveis pela preparagdo para eventos e jogos, promogoes de
publicidades com a marca patrocinadora ¢ com toda melhora podemos
falar dos equipamentos, que sera um investimento para os integrantes ou
para o atleta. Mas para a conquista de um patrocinio ha a necessidade de
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uma campanha que movimenta o engajamento do futuro patrocinado assim
mostrando o motivo pelo qual o marketing esportivo tem uma grande
influéncia para a conquista de um apoiador.

Palavras-chave: Clubes. Patrocinio. Visibilidade. Incentivo. Apoio.

Submissao: 23 de outubro de 2023
1 Introducao

Patrocinio esportivo vai além de um investimento € algo que
pode mudar a vida e trajetoria de atletas, times ou eventos esportivos, com
um investimento justo pode movimentar o futuro de diversos esportes ou
influenciar a atengdo e gosto para tais como o desenvolvimento de agdes
criadas para criangas e jovens em situacdes de vulnerabilidade social ¢ um
exemplo essencial para cativar a importancia de devidos incentivo.

Com o poder de patrocinio, o atleta muda sua visdo de mundo
no qual se desenvolveu, pois, com o incentivo necessario, ele muda para
expor seu melhor, ndo s6 na sua vida profissional como também na vida
pessoal, levando em pauta a importancia ¢ influéncia da sua imagem no
ambito social. Para exemplificar, o atleta pode se utilizar de aplicativos
de comunicagdo, pegas publicitirias e vinculagdes em materiais de
comercializagdo que gera o conhecimento da sua figura movido pelo
marketing pessoal.

O marketing, por outro lado, tem como fundamento a
necessidade da divulgacdo de um todo, independente de quem ou o que
esta patrocinando, apenas o peso de importancia dele ¢ o que gera a
necessidade do patrocinio. Logo, ambas vao lucrar ndo so6 financeiramente,
mas também com o reconhecimento e divulgacao da marca.

Baseado em pesquisas e noticias, este artigo se fundamentou na
pesquisa bibliografica, refletindo sobre as necessidades e as qualidades do
patrocinio esportivo, pensando ainda sobre qual a influéncia do marketing

esportivo para as marcas patrocinadoras e para quem esta sendo patrocinado.
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2 O que é o patrocinio

Para contextualizar, é preciso compreender como varios modos
de patrocinio tem diferentes focos e fungdes, logo, apresentam-se os trés
tipos fundamentais.

De modo geral, o patrocinio ndo passa de um investimento de
publicidade para gerar engajamento e reconhecimento. O primeiro tipo de
patrocinio € o institucional, sendo quando o investimento ¢ garantir que
sua marca ganhe destaque e seja reconhecida pelo publico que participa do
evento ou por torcedores, tendo como influéncia os participantes de times
e clubes;

Tem o patrocinio promocional, focado para alavancar as vendas
pela simples necessidade de ganhos financeiros. E, por tltimo, o patrocinio
misto, que ¢ uma operacdo de marketing que junta a busca de visibilidade
da marca com a busca do aumento de vendas do produto ou servico do
patrocinador. (ADVOCACIA MARIA PESSOA, ONLINE, 2023).

2.1 Motivo pelo qual patrocinar

O patrocinio é um investimento para a marca ¢ para seu
patrocinado. Portanto, o patrocinador tem como lucro a visibilidade da
marca perante o publico que conhece e acompanha o time ou atleta cliente
¢ para possiveis novos consumidores que tendem a estar no meio esportivo,
tendo o reconhecimento da marca, assim aumentando o seu capital.

O patrocinio ¢ feito por empresas publicas e privadas. O
investimento em atletas, times, clubes e eventos ¢ um incentivo do marketing
esportivo com intuito de movimentar as diversas redes de comunicagdes
como radios, TV's e aplicativos sociais, dessa forma, tendem a repercutir
informagdes sobre resultados, locais e seus patrocinadores, onde ha um
grande publico que absorve os dados e mantém a imagem do patrocinador
de modo positivo. (ADVOCACIA MARIA PESSOA, ONLINE, 2023).
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2.2 O patrocinado

Enquanto por um lado quem ¢ patrocinado lucra de outras
maneiras, exemplo pela ajuda de custos, como a possibilidade de
melhora e crescimento do seu empenho para transformar o esporte em
sua profissdo ¢ empenhar no desenvolvimento de suas habilidades, esse
incentivo € destinado para equipamentos, equipes profissionais em satude e
treinamentos, e também para auxilios como as inscrigdes em campeonatos.

Para atletas, mirins oujovens, esses auxilios tém grande influéncia
em suas vidas de maneira mais significativas, porém o atleta jovem deve
conciliar suas obrigagdes com os treinos e eventos promovidos, assim
influenciando e expandindo sua imagem. Diante disso, infelizmente durante
a caminhada do atleta, independentemente da sua idade ou influéncia, tudo
o que ele faz pode afetar ou movimentar a imagem de seu patrocinador.

Para exemplificar, uma atitude simples e inocente de um jogador
famoso movimentou negativamente alguns bilhdes de dolares de uma
multinacional estadunidense fabricante e comerciante de bebidas ndo
alcodlicas, a Coca-Cola. O jogador Cristiano Ronaldo retirou a garrafa da
bebida a base de cola da bancada, durante uma entrevista, € a substituiu
por uma garrafa de agua, fazendo com que a empresa patrocinadora da
Eurocopa perdesse uma quantia em valor de mercado avaliado em US$
4 bilhdes (quatro bilhdes de dolares) sendo aproximadamente R$ 20,2
bilhdes na época. (UOL NEWS, ONLINE, 2023).

Para conquistar um patrocinio, o atleta precisa buscar e mostrar
que realmente vale a pena o investimento da empresa na sua imagem,
entdo, ele deve se empenhar em competi¢des e se mostrar merecedor.

Para ganhar reconhecimento, o atleta deve também buscar
participar de eventos em que seu esporte esteja envolvido assim atraindo
mais curiosos com seu desempenho. Porém, fora dos jogos, ele depende de
sua interagdo ¢ relagdes harmoniosas com todo publico, sua visibilidade ¢
essencial para a marca, portanto um carisma atrai confianga e seguranga
para que o atleta seja reconhecido e um acordo seja feito. (ADVOCACIA
MARIA PESSOA, ONLINE, 2023).
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2.3 O marketing por tras do patrocinio

Como um todo, o marketing tem como finalidade principal
informar e causar a necessidade de conquistar o produto ou servigos em

promogao de pecas e campanhas publicitarias.

Marketing ndo ¢ a arte de descobrir maneiras inteligentes de
descartar-se do que foi produzido. Marketing ¢ a arte de criar
valor genuino para os clientes. E a arte de ajudar os clientes a
tornarem-se ainda melhores. (KOTLER, 2003, P. 10).

Dessa forma, mesmo que marketing esportivo tenha um publico
diversificado, ndo ¢ facil a conquista nesse segmento de mercado, caso do o
uso da imagem de atletas em diversos casos de pegas, como as publicidades
de shampoos, carros, equipamentos esportivos, bebidas, aplicativos com

diferentes funcionalidades.

O cliente ¢ nosso visitante mais importante. Ele ndo depende de
nods — nos ¢ que dependemos dele. Ndo € um estranho em nosso
negocio — ¢ parte dele. Nao prestamos nenhum favor ao cliente
quando o servimos, ao contrario, ele ¢ que nos presta um favor
ao dar-nos a oportunidade de servi-lo. (KOTLER, 2003, p. 26)

Por fim, o marketing esta atrelado ao sentimento de participagao
das pessoas que sdo apaixonadas pelo produto ou servigo, assim fazendo
elas se sentirem acolhidas e participantes com a oferta. (ROCKCONTENT
BLOG, 2023).

2.4 Utilizando o marketing esportivo

Nao so6 utilizando a venda de produtos a partir da parceria de
atletas e marcas pode manter o funcionamento das empresas envolvidas,
trabalhando com esportes, os responsaveis utilizam maneiras e estratégias
diferentes que priorizam a ateng@o e conexao com o publico de maneira em

que conecta o sentimento junto ao produto em questao.
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As empresas que visam o lucro acima de qualquer demanda e
necessidade, podem perder oportunidades de aumento em diferentes areas
da empresa, além de reconhecimento e novas parcerias. Essa atitude no
meio esportivo € visto como mal habito, mas, em questdes de empresas
que se unem ao ambiente, pode se dizer que elas sim sabem como usufruir
do marketing esportivo.

Em prol do seu reconhecimento, essas empresas trabalham
com o reconhecimento de como funciona o espago que esta envolvida,
levando em consideracdo que o esporte ¢ uma arte movida a paixdes e
festividades de maneira simples mas com um aspecto humano, a empresa
deve se identificar como um apaixonado e um apoio ao atleta, sendo assim
acolhido pelo publico que o acompanha. (ROCKCONTENT BLOG,
ONLINE, 2023).

3 Consideracoes Finais

Portanto, o poder do marketing ¢ cobicado em diversos momentos
como em comunicagdo, vendas, compartilhamento, reconhecimento, com
o0 objetivo de ter atengdo do publico em geral e criado com uma principal
funcao de ter seu publico especifico em contato com a campanha.

Além disso, o marketing ¢ fundamental em todas as areas. Para
exemplificar, pode se tomar como amostra alguns resultados referentes
a uma campanha envolvendo esporte ¢ produto destinado para todos
os publicos, foi a de um jogador com peso em reconhecimento que foi
protagonista de uma campanha de batata chips, sendo o jogador argentino
Lionel Messi em parceria com a Lay’s (marca de snacks de batata frita
subsidiaria da PepsiCo), a campanha intitulada Messi Visits, fez com que
seus produtos tivessem uma melhor saida no mercado durante a exposi¢ao
da peca publicitaria. (ACONTECENDO AQUI, ONLINE 03/03/2023)

Omarketing esportivo tem como meio de comunicagao autilizagio
dos esportes como competigdes, amistosos ou olimpiadas, mas ndo s6 em
espacos esportivos, como também em produtos, acessorios, servigos e,

em diversos outros momentos, o publico alcangado é fundamental para
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a repercussao da campanha. Por exemplo, na publicidade de um tipo de
bebida, quem segura a bebida nessa agdo pode influenciar na qualidade que
o publico pode avaliar como algo bom ou ruim, um exemplo basico seria o
idolo da pessoa estar segurando uma garrafa de cerveja, assim sua conexao
emocional classifica um bom produto. Do mesmo modo acontece quando
a pessoa tem afetos negativos de outra socialmente reconhecida, os valores
negativos serdo transferidos para o produto.

O patrocinio privado ou publico ¢ visto como um beneficio de
peso para o atleta ou clube que o possui, uma vez que esse acordo vem
com conquistas merecidas dos beneficiados, pois ndo ¢ facil fazer com
que uma empresa invista em algo arriscado, pois o trabalho com pessoas
¢ sempre imprevisivel, porém mesmo com regras e termos incidentes que
parecam pequenos podem prejudicar o patrocinador, como o caso retratado
anteriormente no presente artigo entre CR7 e Coca-Cola.

Além disso, em caso de atletas ou times que ainda nido tém
repertorio ou titulos cobicados, um possivel patrocinio pode ser a entrada
para o reconhecimento e participagdes em campeonatos.

Porém, o patrocinio vai além do reconhecimento de um atleta.
Sua importancia para presentes e futuros atletas acontece por meio da
conquista de incentivos, como ajuda de custos para inscricdes em eventos
e competicdes. Mas, ainda sim, existe a possibilidade do atleta ser
beneficiado com equipamentos, equipe, contribuigdes e outros incentivos
que influenciem o crescimento no esporte.

A conquistade um patrocinio vem com a repercussao e publicidade
que o atleta possui, como por exemplo a visibilidade que ele possui em
redes sociais assim, um possivel patrocinio pode ser conquistado.

Portanto, o patrocinio para clubes e atletas com a influéncia
do marketing esportivo esta atrelado a necessidade e oportunidade. A
caréncia do incentivo que possa beneficiar o atleta de modo que ele
ganhe reconhecimento no meio em que esta envolvido, traz novos ganhos
para a empresa que fechou um acordo com ele, assim surge uma nova
possibilidade para ambos envolvidos.

O marketing esportivo faz com que o atleta que participa de um
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evento ou campanha tenha a sua visibilidade alcangada, chegando em
novas empresas e novos fas, assim vendendo mais produtos e servigos
e conquistando fidelidade de novos publicos. Ao ver seu idolo em uma
colab, para o beneficiado com o acordo de patrocinio ele garante incentivos
tanto financeiros como participagdes em importantes eventos de diferentes
finalidades.
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