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RESUMO

YASKARA BARBOSA CAVALCANTE: A convergéncia na publicidade como
estratégia de reconfiguracéo. O posicionamento da La Roche-Posay no Instagram.

(Sob orientagdo da Profé. Doutora Sofia Gaio)

A era tecnoldgica vive o seu auge e para enfrenta-la é necessario conhecer o mercado da
comunicacdo e entender as plataformas que permeiam a forma de se trabalhar e nos
questionar se estamos preparados para enfrentar os desafios profissionais a partir de
multiplataformas que permitem idealizar, criar, executar e atender as perspectivas dos
stakeholders associados a marcas de beleza, nicho que atrai milhares de pessoas com 0s
mais distintos objetivos. A pesquisa analitica que compde esta dissertagdo mostra como
uma dessas marcas comporta-se no ambiente virtual e como 0s consumidores respondem
as mais diferentes formas de publicitar campanhas. A investigacdo tem como base
analises de andncios digitais como forma de obter respostas para perceber estilos e
adaptacdo aos fendmenos comunicacionais da era digital dentro do processo da
convergéncia, que propds uma reconfiguracdo nos métodos utilizados para criar agbes de

Marketing e Publicidade no Instagram da marca La Roche Posay.
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ABSTRACT

YASKARA BARBOSA CAVALCANTE: Convergence in advertising as a
reconfiguration strategy. La Roche-Posay's positioning on Instagram.

(Under the orientation of Profé. Doutora Sofia Gaio)

The technological era is at its peak and to face it it is necessary to know the
communication market and understand the platforms that permeate the way of working
and ask ourselves if we are prepared to face professional challenges from multiplatforms
that allow us to idealize, create, execute, and meet the perspectives of stakeholders
associated with beauty brands, a niche that attracts thousands of people with the most
different goals. The analytical research that makes up this dissertation shows how one of
these brands behaves in the virtual environment and how consumers respond to the most
different ways of advertising campaigns. The investigation is based on analysis of digital
advertisements as a way to obtain answers to understand styles and adaptation to the
communicational phenomena of the digital age within the convergence process, which
proposed a reconfiguration in the methods used to create Marketing and Advertising

actions on Instagram for the La brand Roche Posay.
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N&o é segredo que ocorreu uma mudanca de paradigma no modo como o mundo
consome midias. Ouvimos todo aquele discurso apocaliptico. O comercial de 30
segundos morreu. A industria fonogréafica morreu. As criangas ndo assistem mais a
televisdo. As velhas midias estdo na UTI. Mas a verdade é que continuam produzindo
musica, continuam veiculando o comercial de 30 segundos, um novo lote e programas e
TV esté prestes a estrear, no momento em que escrevo estas linhas — muitos
direcionados a adolescentes. As velhas midias ndo morreram. Nossa relagdo com elas é
que morreu. Estamos numa época de grandes transformacoes, e todos nos temos trés

opcoes: temé-las, ignora-las ou aceita-las

Henry Jenkins



INDICE

INTRODUGAD ..ottt ettt sttt sttt

Capitulo I - A revolucdo digital e os desafios da comunicacédo: Interatividade,

CONVErgéncia € reCONFIQUIAGCAD .........cveiieie e
1.1, CONVEIgENCIA NECESSANA ... ccuvevieiieiieeieiie sttt e ste e s te et ste e sre e ens

1.2.  Aimportancia da reConfiguraCao..........ccevveriieiiesieeie i

Capitulo Il - Conceitos para entendimento dos processos comunicacionais..................
2.1, ConVvergéncia de MIdIas.......cccoreeriririeire e
2.2, IMAIKELING . ...eiieiiiee bbb
2.2.1.  Marketing DIgital .........ccooviiieiiiiiiie e
2.2.1.1.  Os 8 P’s do Marketing Digital..........cccooueiiiiiiiiiiiiieiicic e
2.3, Marketing de CONtEUAO ........ccerieririiiiiieiic e s
2.4, PUblicidade ONLINe.........ccoiiiiiie e
2.5, INEEINEL ...t

Capitulo 11 — O caso da La ROCNE-POSAY ..........ccccoveieeiiiiieiiccie e

3.1  Objetivos da investigacdo e metodologia.........ccovveeeiieniiiiiie e
3.2 LA ROCNE POSAY .....ooiiiiiiiicii et
3.21 A eVOIUGAOD VISUAL ......cceiiieiiie s
3.3.1 Anélise e diSCUSSA0 e reSUIAA0S .......ccverieieieieiiesie e
KB @ 1= 1 o] o = U o SR
3.4.1  Anélises e discussdo de resultados..........ccoovieiiiiniiieiene e
3.4.2  Analise por graficos do qUESLIONANIO..........c.ccveveieereiie e

3.5  Aprofundamento eStatiStiCO .........cccvereeriiiieiieie e



3.5.1  CaracterizaGio da amOSIIa..........ceiverueiieieeie e e st 59
352 RESUIAUOS ... 59
3.5.2.1 COMPAraGao PO GENEIO .....cveueiueeeieiirierieseetesie e sie b e sbe e sbe st e e b e 63
3.5.2.2 ComparaGao POr IAAAE..........cceiirieiieieieiee st 64
CONCIUSAD ...t b bbbttt b bbb b s 71
Referéncias BibIIOGIrafiCas. .........cviviieieieie e 75
RETEIENCIAS DIGITAIS. ... .cuveveteitieieeieeee bbb 78

Xl



INDICE DE IMAGENS

Imagem 1 - QR 1: Origens e Conceitos da INternet ..........cccevevveveiievv e 23
Imagem 2 - EVOIUGEO0 ViSUal da MAICA..........cccccveieeie e 30
Imagem 3 - Publicidade da La ROChe-P0Say..........cccccccevviieiieiicic e 31
Imagem 4 - Pagina La Roche-Posay No INStagram............ccccevvevvevieiicieene e 32

X1l



INDICE DE TABELAS

Tabela 1 - Os 4 P’s do Marketing (Kotler et al., 2018) ........cccceviriiiiiiiiiiie e 18
Tabela 2 - Os 8 P’s do Marketing Digital (Kotler et al., 2018) ........ccccevviiiinircnennnn 20
Tabela 3 - Apresentacdo do comportamento da marca durante 30 dias...........ccccevvennee. 32
Tabela 4 - Caraterizacdo sociodemografica (N =239)......cccccveviiieiieiicic e 59
Tabela 5 - Compra produtos de Deleza...........ccoecvieiieiecie e 59
TADEIA 6 = ONUE ...t te et ete et nreenns 60
Tabela 7 - REAES SOCIAIS ....c.vviveeiieeiiiie ettt 60
Tabela 8 - INFOrMAGCHES ......c.ecveieee e 60
LI L0 = e T I oo TSRS 61
Tabela 10 - CoMPra POr INCENTIVO .......c.eiviiiiriiriieieeeee e 61
Tabela 11 - IMPOrtAnCia dO PreGO.....cuiiuiiiriirierie ettt 61
Tabela 12 - Deixou de comprar devido @0 PreGO.........cevvevveiieieeiie e e eiee e 62
Tabela 13 - HOFAIO QCESS0 .....viveiiieiieiieieite sttt ettt st 62
Tabela 14 - INFIUBNCEN........oe et 62
Tabela 15 - COMPAraGao POI GENEIO........c.vererueiereeieriereeieaiesieee et eereste b eene e see e eneseenes 63
Tabela 16 - Frequéncia de compra e idade..........cccoevveiiiiiciiese e 64
Tabela 17 - Utilizacdo de redes sociais para comprar produtos e idade..............c.......... 65
Tabela 18 - Utilizacdo de redes sociais para obter informacdes e idade......................... 66
Tabela 19 - Compra incentivada por publicagdes e idade ...........c.ccoovvviiiiienciinenen 67
Tabela 20 - Importancia do prego € Idade ...........coveveieriieieiesee e 68
Tabela 21 - PreGo € 10AAE .....ooeeieeiece e 69
Tabela 22 - Digital influencer € idade ..........cccooveviiieiieci s 70

XV



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1 - QUAI € 0 SBU SEXO?....ccveiiieeirieiieecteesteestee s te st e s re e sbee s be e s beessbeesaaesbeesbeeereeas 53
Grafico 2 - Qual € @ SUA TAAUE?........cceeiuie e e re e 53
Gréfico 3 - Compra produtos de beleza pelo menos uma vez por més? .........cc.ceeveveene. 54
Gréfico 4 - Se respondeu sim na pergunta anterior, onde costuma comprar?................ 54
Gréfico 5 - Utiliza as redes sociais para comprar produtos de beleza?............c.cccee.... 55

Gréfico 6 - Usa as redes sociais para obter informacdes sobre a eficacia e/ou opinides
sobre produtos de DEIEZAY..........ccuoi i s 55

Gréfico 7 - Em relacdo aos produtos de beleza, que tipo e publicacdo mais lhe agrada?

........................................................................................................................................ 56
Gréfico 8 - Ja comprou incentivado por alguma publicagdo? ............ccceeevveieiiieieenens 56
Grafico 9 - Considera o preco dos produtos nas publicaces importante?.................... 57
Gréfico 10 - Ja deixou de comprar algum produto de beleza devido ao preco?............. 57
Gréafico 11 - que horario costuma acessar as redes SOCIAIS? ........ccvevverveivieveeresieeseeinens 58
Gréfico 12 - J& comprou algum produto de beleza depois de ver um digital influéncer

PUDBIICAr €M SUAS FEUBS? ...ttt 58

XV



A convergéncia na publicidade como estratégia de reconfiguracéo. O posicionamento da La
Roche-Posay no Instagram

INTRODUCAO

A partir 0s avancos e surgimento de novas midias, a comunicag&o tradicional passou por
transformacdes no que se refere as praticas profissionais, que precisaram se reinventar e
configurar modelos de trabalho com o objetivo de convergir para obter resultados

razoaveis ou satisfatorios.

Para acompanhar as transformaces tecnoldgicas e midiaticas, o consumidor, que mudou
0 seu comportamento devido ao surgimento de multiplataformas, passou a ter
participacdo direta na producdo comunicacional, que cada vez mais é obrigada a
ultrapassar fronteiras e perceber que os publicos-alvos de seus clientes passaram a ditar

as mais diferentes formas de comunicar.

Analisar as formas de atuacdo, através do fenémeno da convergéncia, com o objetivo de
propor a reconfiguracdo na comunicacao tradicional de varias marcas devera ser objeto
de constante investigacdo, uma vez que a era tecnoldgica esta em atualizacdo, com o
surgimento de novas plataformas que requerem a rapida e correta intervencdo de
profissionais para estarem sempre atualizados e utilizarem as ferramentas atuais para

atingir os seus objetivos.

A reconfiguracdo dos processos de comunicacdo reflete na juncdo plural de todos os
profissionais que atuam em areas especificas para que percebam a importancia e
necessidade de se tornarem multifacetados, prontos a conhecer todos os campos da

comunicag¢do moderna e tecnoldgica para executar um trabalho de exceléncia.

E com esta linha de pensamento critico que surge este projeto de investigacao teorica,
metodoldgica e analitica, como forma de contribuir para o surgimento de novas formas
de “fabricar” e aperfeicoar profissionais prontos a assumir um papel determinante dentro
da comunicacdo, de modo a produzir conteddos midiaticos modernos no segmento da

beleza, sem deixar de seguir padrdes e técnicas tradicionais.
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Para a realizacéo deste trabalho foi avaliada a marca de beleza La Roche Posay, onde foi
levado em consideracdo as técnicas da comunicacédo tradicional, o marketing digital, o
engajamento e o perfil do consumidor no ambiente online, o contetdo produzido e a

atratividade para seguidores na plataforma Instagram.
Objetivos Gerais

As mudancas ocorridas na chamada era digital provocaram visiveis alteragdes nos modos
de criar campanhas e comunicar assertivamente produtos e servigos. No segmento da
beleza, a forma como consumidores passaram a ditar o qué, quando e como querem
determinados produtos esta entre 0s objetivos deste trabalho de investigacédo, que analisa

uma marcas especifica para medir os processos de tecnomedia¢es com seu publico-alvo.

Acompanhar o posicionamento convergente no cenério digital também é motivo de
interesse desta pesquisa, para que seja percebido se a marca esta a seguir a migracao dos
métodos tradicionais de publicidade e marketing para dedicar-se ao novo contexto

comunicacional aos moldes tecnoldgicos.
Neste contexto, os objetivos da investigagédo séo:

i.  Analisar a producdo de contetido atual da La Roche-Posay
ii.  Perceber como a publicidade e o marketing tradicionais podem ser trabalhados na
convergéncia na divulgacédo de produtos de beleza no ambiente online
iii.  Avaliar o comportamento dos novos consumidores da industria da beleza desde
as redes sociais

iv.  Conhecer os tipos de publicacdo que mais atraem seguidores

O objeto de estudo ao que refere-se esta pesquisa serd 0 modelo de comunicagéo integrada
praticado por marcas de beleza na web. Para a realizacéo deste trabalho seréo utilizadas
as metodologias qualitativa e quantitativa, a partir de analises de contetdo publicadas em
em redes sociais, mais precisamente o Instagram para permitir mostrar um modelo de

reconfiguracdo na comunicacao praticada.
Pretende-se responder as seguintes questdes de investigacao:

i. A convergéncia tem sido praticada pela comunicacdo da marca analisada?
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ii.  Quais os principais desafios da reconfiguracdo da publicidade e do marketing

praticado pela marca de beleza na era digital?

A pesquisa do objeto tem embasamento a partir de anlises criticas de conteddo produzido
para divulgacdo de produtos e o fluxo comunicacional fabricado diariamente, num

periodo de 30 dias.

Para reforcar a pesquisa, foi aplicado um questionario para avaliacéo e analises de dados
para perceber perfis de consumidores e avaliar o comportamento do pablico de produtos
de beleza, a incluir idade, necessidade de utilizacdo, formas de recepc¢édo da publicidade,
atratividade da publicacdes, horarios de maior consumo de conteddo, dentre outras

avaliacdes, como métricas e engajamento.

No segundo capitulo desta dissertacdo, sdo apresentados conceitos inerentes aos temas
associados ao objeto de analise, dentre eles a convergéncia de midias, a comunicagédo
digital e a publicidade atual, como forma de inser¢cdo num modelo de reconfiguracéo,
como o proposto no recente estudo de Verissimo e Col (2021), que propde uma avalia¢do
da adaptacdo da publicidade as tendéncias sociais e a crescente busca por salde e

qualidade de vida e sua adequacdo aos novos media.

A partir do que destaca Verissimo e Col (cit. In Lipovestky, 2007), a comunicacdo
publicitaria tem vindo a evoluir no sentido de deixar de ser concebida apenas em torno
do produto e dos seus atributos ou beneficios funcionais, para ser construida de modo
ultrapassar a realidade objetiva dos produtos, e devera ser compativel com os valores do
consumidor, o que demonstra a necessidade de analisar as formas de comunicacdo de
marcas de beleza no atual contexto digital, como maneira de perceber a realidade de
posicionamento. E é com base nesta evolugdo que o segundo apresenta conceitos que

servirdo de pilar para contracenar com o comportamento da marca analisada.

A historia da marca e seu posicionamento atual integram o terceiro capitulo deste
trabalho, que apresenta avaliagdes detalhadas e aprofundadas entre 01 e 30 de abril de
2021 sobre o comportamento comunicacional no Instagram, visto em uma grelha

desenvolvida especificamente para a critica analitica.
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Neste capitulo também sdo apresentadas imagens de publicagdes no periodo observado
com o objetivo de associacdo com o referencial tedrico em conformidade com o objeto

de estudo a que refere-se esta pesquisa.

A metodologia utilizada para o processo investigativo é descrita no terceiro capitulo.
Foram utilizadas os métodos qualitativo (atraves da analise de conteudo) e quantitativo
(através de questionario aplicado no Google Forms), de modo a mostrar como 0s

consumidores reagem sobre o comportamento das mercas no cenario digital.

O questionério teve como objetivo a avaliacdo e analises de dados para perceber perfis de
consumidores e validar o comportamento do publico consumidor de produtos de beleza,
aincluir idade, necessidade de utilizacdo, formas de recepcdo da publicidade, atratividade
da publicagdes, horarios de maior consumo de conteudo, dentre outras avaliacGes.

No altimo pardgrafo também é apresentado um panorama analitico e critico dos métodos
de comunicacao praticados pela marca avaliada e destacados pontos positivos e negativos,
como forma de maximizar e otimizar a producdo de contetdo dentro de um modelo de
reconfiguracao e convergente para aproximar o consumidor e comunicar com eficiéncia

nas redes sociais.



A convergéncia na publicidade como estratégia de reconfiguracéo. O posicionamento da La
Roche-Posay no Instagram

Capitulo I - A revolucao digital e os desafios da comunicagao:
Interatividade, convergéncia e reconfiguracao

De acordo com Claudio Torres, foi em 1990 que o cientista Tim BerneRS-Lee, do CERN,
criou a World Wide Web, que popularizou a internet como a rede mundial de
computadores, transformada no ciberespaco universalizado por especialistas, empresas e
pesquisadores que publicavam contetdos de interesse de suas personas. Foi naquele
momento que o mundo dos negocios passou a ter acesso instantaneo as informacgoes sobre

produtos e servigos, e cada vez mais atraiu seguidores em todo o planeta.

Ao citar a evolucéo rapida da internet e dos processos de comunicagdo, como 0 correio
eletrbnico, a chegada do Google e o surgimento das primeiras redes sociais, como 0
Twitter, Torres reforca a revolugédo histérica da comunicacgdo, que parece estar longe de

chegar ao fim.

Mas nem o surgimento da internet, nem o crescimento vertiginoso do seu
uso foram o ponto final dessa histéria. Surge o iPhone, o Android, os
smartphones para todos 0s tipos e gostos, e de repente ndo usamos mais
despertador, nem relégio no pulso, nem aparelho de som, e muito menos
camera fotografica. Em um piscar de olhos, tudo isso estd nas nossas

mé&os no formato de um aparelho celular. (Torres, 2018, p. 23).

O autor diz-nos que a expansao digital foi tamanha que internautas mudaram o seu
comportamento e passaram a definir o que querem, como querem e em que altura querem
consumir qualquer tipo de informacgdo, o que transformou os consumidores em 0s
verdadeiros responsaveis da movimentacdo tecnoldgica jamais vista em uma especie de

“ecossistema digital”.
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Para acompanhar a evolucao da comunicacao no cenario tecnologico é necessario avaliar
as formas de atuacdo mercadoldgica e conhecer as transformacdes pelas quais 0 mundo
do marketing e da publicidade ainda estéo a enfrentar.

Castells (2009, p. 87-88) diz-nos que “comunicar ¢ compartilhar significados via
intercambio de informacao” para justificar que o processo de comunicagdo ¢ definido
através da tecnologia que as bases comunicacionais enfrentam, pelas caracteristicas dos
emissores e receptores da informacéo, pelos seus codigos culturais de referéncia, pelos

seus protocolos de comunicacao e pelo alcance que todo o processo envolve.

O que é historicamente novo e tem enormes consequéncias para a organizacao social e
para a mudanca cultural é a articulacdo de todas as formas de comunicagdo em um
hipertexto digital, interativo e complexo que integra, mescla e recombina em sua
diversidade a ampla gama de expressdes culturais produzidas pela interacdo humana. Na
realidade, a dimensdo mais importante da convergéncia da comunicacdo, como assinala
Castells (2009, p. 87-88), se produz dentro do cérebro dos consumidores individuais e
através de sua interacdo social com os demais, em que emissores e receptores designados
sd0 os sujeitos da comunicacdo. E ele afirma que algumas formas de interatividade podem

ser incorporadas a comunicacdo de massa através de outros meios de comunicacao.

Com a difusdo da Internet, surgiu uma nova forma de comunicacéo
interativa caracterizada pela capacidade de enviar mensagens de muitos
para muitos, em tempo real ou em um momento especifico, e com a
possibilidade de usar a comunicagdo ponto-aponto, sendo o alcance de
sua difusdo em funcdo das caracteristicas da pratica comunicativa
buscada. A esta nova forma histérica de comunicacdo chamo de
autocomunicacdo de massa. E comunicacdo de massa porque
potencialmente pode chegar a uma audiéncia global, como quando é feito
0 upload de um video no Youtube, é publicado um blog com links RSS
para VArios sites ou € enviada uma mensagem para uma lista enorme de
enderecos de e-mail (Castells, 2009, p. 87-88)

A transicdo da comunicacdo de massa para a intercomunicagdo individual pode ser

analisada como uma das bases do processo de comunicacgdo interativa capaz de obter
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destaque na audiéncia de massa, onde a recep¢do e a recombinac¢do do contetdo oriundo

das redes de comunicacéo eletrénicas sdo auto selecionadas.

Esta ideia pode ser confirmada por Mattos (2013), que diz-nos que estamos a Vviver a era
digital, que se caracteriza pela mudanca radical dos paradigmas da comunicagdo, maior
rapidez, concentracdo e agilidade na propagacdo da informacdo, permitindo que 0s
individuos possam ter mais facilidade acessibilidade em expressar suas opinides e se

socializar mais e melhor, compartilhando interesses e objetivos comuns.

A disseminagédo das midias p6s-massivas tem contribuido também para a
redefini¢do de inimeros conceitos, inclusive os de ética e de privacidade.
Os conceitos estdo sendo modificados devido a influéncia das tecnologias
digitais e suas mediagGes. Uma tecnologia que estimula a interatividade
e 0 acesso a objetos de livre circulagdo, permitindo a manipula¢do dos

mesmos. (Siqueira, 2008, p. 198)

As tecnologias digitais sdo, na verdade, e segundo Ethevaldo Siqueira (2008) o futuro
integrador de todos 0s processos de comunicacgdo nas proximas décadas. Ele cita os telGes
de alta definicdo cada vez mais finos, maiores e espalhados por toda parte, 0 mundo sem
fio impressionantemente mais veloz, o aparecimento de muitos mais casas digitais, com
rob6s domeésticos e finalmente o maior impacto de todos: a interatividade, que devera

dominar todos 0s servigos.

Rafael Rez (2018) defende que hoje é possivel medir toda a interatividade com o cliente,

por exemplo, através do processo de interatividade.

Mais do que nunca, € hoje possivel medir todas as etapas da relagdo com
o cliente: aquilo em que clica, o que visita, quando abre um e-mail,
quantas vezes visita uma pagina antes de comprar, que palavras pesquisa
na internet, quais as redes sociais que utiliza, enfim, uma infinidade de
dados. Saber tirar partido de todas essas possibilidades sem se perder
entre tanta informacédo e inovacdo é o novo desafio do profissional de
marketing. (Rez, 2018, p.2)

Rez potencializa a ideia de que o marketing de contetdo, embora nédo seja uma alternativa

a publicidade, € uma das estratégias para estreitar a relacdo com clientes, pois vai desde

7
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a construcdo de uma imagem da empresa até o conhecimento do que realmente os clientes

gostam.
J& ndo é possivel fazer uma campanha de publicidade que diga apenas
‘compre 0 meu produto, porque sou porreiro’. E importante mostrar como
funciona, educar, explicar como o0s outros clientes usam o produto,
construir o processo na cabeca do cliente, e ndo ha melhor forma de o
fazer do que utilizando o conteldo como instrumento dessa relagdo. (Rez,
2018, p.4)

1.1. Convergéncia necessaria

De acordo com Henry Jenkins, convergéncia é uma palavra que consegue definir
transformacdes tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais e sociais, dependendo de quem

esta falando e do que imaginam estar falando.

[...] Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de
maltiplas plataformas de midia, & cooperagdo entre multiplos mercados
midiaticos e ao comportamento migratorio dos publicos dos meios de
comunicacgdo, que vdo a qualquer parte em busca da experiéncias de

entretenimento que desejam. (Jenkins, 2009, p. 29-30)

O autor diz-nos que a convergéncia ocorre dentro do cérebro dos consumidores, de
maneira individual, em suas interagdes sociais. E por receber um grande fluxo de
informac@o € que guarda o fluxo midiético na cabeca, sobretudo quando se fala em
consumo. A estar inserida na mente humana, a convergéncia assume papel essencial nas
alteracbes comportamentais no que refere-se ao consumo, pois a forma como um produto
é exposto nos mais distintos canais reflete as transformacgdes tecnologicas que esse

produto acompanha. Afinal, ninguém tem interesse no que é antigo.

No caso de marcas de beleza, acompanhar a reconfiguracdo sofrida pela sociedade em
funcdo dos processos de digitalizacdo, de acordo com Maria Clara Bittencourt, requer
conhecer os elementos que norteiam a convergéncia: a conexdo, a interatividade e a

participacao, o espalhamento e a materialidade.

O objetivo da articulagdo entre esses elementos € ir além de uma simples
exposi¢do, pensando as interligagdes entre os elementos e que preparam

outra camada de fundamentacdo. Essa camada é composta de recursos
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que viabilizam a estruturacdo do modelo de anélise de forma consistente,
pelo amparo num conjunto de argumentos e postulados que tornam
menos nebuloso o &mbito no qual a convergéncia se perfaz por meio das
redes digitais. (Bitterncourt, 2017, p. 43)

A autora destaca que novas e velhas midias aproximam-se por meio da internet e seus
canais digitais, e principalmente devido a quantidade de recursos disponiveis, ampliando

conexdes interativas entre produtores e consumidores de informacao.

1.2. A importancia da reconfiguracéo

A reinvengdo e reconfiguracdo das formas de trabalho como objetivo de atingir metas é
indispensavel para garantir o sucesso comercial de qualquer marca e isso pode ocorrer
em caso de se seguir as praticas e técnicas atuais propostos por modelos de comunicacgéo

atuais.

Silva (2013) prop0e a reconfiguracdo das praticas publicitarias e defende que “por se
tratar de uma modificacdo nos processos de comunicacdo, nao cabe apenas indicar novas
formulas que facilmente se tornardo engessadas ou, entdo, seguir receitudrios prontos”.
Ou seja, € necessario examinar processos de tecnomediacdes humanas que estéo ligadas
as préticas e utilizacdo de ferramentas, com o objetivo de se compreender o cenéario de

reconfiguracdo o qual a comunicacdo enfrenta.

Em complemento a ideia de reconfiguracéo citado por Silva (2013), ndo se pode deixar
de mencionar que, para Henry Jenkins (2009), o fluxo de contetdos através de multiplas
plataformas de midia é a caracteristica mais marcante da convergéncia, assinalada pelo
autor como “uma palavra que consegue definir transformacgdes tecnoldgicas,

mercadoldgicas, culturais e sociais”.

Para acompanhar as transformacoes tecnologicas e midiaticas, 0 consumidor, que mudou
0 seu comportamento devido ao surgimento de multiplataformas, passou a ter
participacdo direta na producdo comunicacional, que cada vez mais é obrigada a
ultrapassar fronteiras e perceber que os publicos-alvos de seus clientes passaram a ditar

as mais diferentes formas de comunicar.

Desta forma, Jenkins (2009, p. 28) destaca a cultura participativa como parte integrante

do processo convergente, pois ele defende que “a convergéncia ocorre dentro dos cérebros
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e a inteligéncia coletiva pode ser vista como uma fonte alternativa de poder midiatico”.
Por isso o trabalho dos profissionais de comunicagdo como um todo precisa ser analisado
com 0 mero objetivo de acompanhar o0 que pensam, 0 que querem e 0 que precisam 0S

novos consumidores.

Para aprofundar estudos de midias que a convergéncia esta associada € necessario analisar
e conhecer 0s conceitos inerentes ao tema, como assinala Maria Clara Bittencourt (2017)
ao afirmar sobre o significado do termo no contexto ora apresentado, em que a autora

destaca como a base conceitual mais proxima para entender a convergéncia.

Segundo Bittencourt (2017, p. 39), as redes digitais assumem cada vez mais “com mais
intensidade e representatividade um lugar definitivo no delineamento do processo de
convergéncia midiatica ao influenciarem diretamente as reconfiguracfes das relacdes

entre produtores ¢ consumidores de conteudos midiaticos”.

Em sua tese de doutoramento, Paulo Alexandre da Silva (2016, p. 68) apresenta um
modelo perspicaz de reconfiguracdo da comunicacdo a partir do uso de tecnologias
moveis e as praticas de consumo como um reflexo de como a “tecnologia reformou a

comunicacao, os usos e as atitudes”.

O autor destaca que atualmente os consumidores tém tendéncia a desenvolver um trabalho
de interpretacdo do sentido da propria publicidade, tendo este envolvimento gerado
alguns conceitos como é o caso do prosumer em que O consumidor assume,

simultaneamente, o papel de produtor e de consumidor.
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Capitulo Il - Conceitos para entendimento dos processos
comunicacionais

2.1. Convergéncia de midias

Para a realizacdo desta pesquisa foi necessario conhecer conceitos inerentes ao tema
central do objeto desta dissertacdo, com o0 objetivo de se perceber como a convergéncia
influencia o marketing e a publicidade das marcas de beleza analisadas a partir de seu

posicionamento nas redes sociais.
Henry Jenkins (2009, p. 27) define a convergéncia de midias como o

Fluxo de contetdos através de multiplas plataformas de midia, a
cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase

qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam.

Para Jenkins (2009) a convergéncia pode ser entendida quando pensamos em
transformacdes tecnoldgicas e mercadoldgicas culturais e sociais, o que incluiu a
pluralidade de conteldos universais que convergem entre si de forma objetiva em

maltiplas plataformas.

No mundo da convergéncia das midias, toda histéria importante é
contada, toda marca € vendida e todo consumidos é cortejado por

maltiplas plataformas de midia (Jenkins 2009, p.29).

As multiplas plataformas mencionadas por Jenkins s&o o principal canal de pulverizagdo
de informag@es. Entretanto, a convergéncia ndo ocorre, segundo o autor, por meio de
aparelhos, por mais sofisticados e modernos que possam ser, € sim no cérebro do

consumidor, atraves de suas interacdes.

Cada um de nos constroi a propria mitologia pessoal, a partir de pedacgos

de fragmentos de informagBes extraidos do fluxo midiatico e

11
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transformados em recursos através dos quais compreendemos nossa vida
cotidiana (Jenkins, 2009, p.30).

Neste contexto, Jenkins reforca a ideia de que a convergéncia é um conceito antigo
assumindo novos significados, pois é cada vez mais comum ver a inddstria midiatica a

buscar no processo convergente uma forma de encontrar sentido.

Ao citar Marshall McLuhan, nomeado pela revista Wired como o “santo padroeiro da
revolugdo digital”, Jenkins diz-nos que € importante falar do conceito de convergéncia de
Ithiel Sola Pool, que destaca a forca das transformacdes dentro da industria midiaticas em
seu Technologies of Freedom (1983), provavelmente o primeiro livro a apresentar um

conceito de convergéncia:

Um processo chamado “convergéncia de modos” estd tornando
imprecisas as fronteiras entre 0os meios de comunicagdo, mesmo entre as
comunicagdes ponto a ponto, tais como o correio, o telefone, o telégrafo,
e as comunicagOes de massa, como a imprensa, o radio e a televisdao. Um
Unico meio fisico — sejam fios, cabos ou ondas — pode transportar servicos
que no passado eram oferecidos separadamente. De modo inverso, um
servico que no passado era oferecido por um Gnico meio — seja a
radiodifusdo, a imprensa ou a telefonia — agora pode ser oferecido de
varias formas diferentes. Assim, a relagdo um a um que existia entre um
meio de comunicagdo e seu uso esté se corroendo (Pool cit. In Jenkins,
2009, p. 37).

A imprecisdo a que Pool refere-se € a forma como os meios de comunica¢do produzem o
mesmo contetdo para diversas plataformas e, segundo Jenkins ganharam forca quando
as novas tecnologias midiaticas permitiram que 0 mesmo contetido pudesse ser difundido

de maneiras diferentes nas mais distintas plataformas.

Bittencourt (2017), estudar, conceitualmente, a convergéncia é o ponto de partida para
conhecer as abordagens que fundamentam estudos que contribuam para o avango do
conhecimento inerente ao tema. A autora destaca a diversidade de pontos de abordagem
sobre a convergéncia mostra que as redes digitais — sites, redes sociais, plataformas de
streaming, campanhas publicitarias, comunicagdo organizacional radiojornalismo ‘“‘sdo
apenas algumas das muitas tematicas de pesquisa que mobilizam a reflexdo acerca da

convergéncia.”
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Bittencourt (2017, p. 30) diz-nos que a discussdo sobre 0s conceitos da convergéncia
ganhou forca ap6s a popularizacdo da internet, da ascensdo da web e das tecnologias
digitais de comunicagdo e informagdo: “Desde as primeiras experimentacdes com a
internet por meio de diferentes ferramentas, e depois com a web e demais tecnologias,
como aplicativos que hoje se proliferam diariamente, o panorama midiatico vem

mudando”.

Considera-se, obviamente, a internet e a representatividade das redes
digitais elementares na elaboracdo de um entendimento sobre o conceito
de convergéncia hoje, ja que desde a popularizacdo a web ndo ha mais
como problematizar a ideia de convergéncia sem pensar também na
comunicacdo digital. Foi por isso que se adotou a expressdo redes
digitais, j& que é por meio da conexdo pela internet que uma variedade
ampla de funcionalidades tecnoldgicas fornece bases para se pensar
processos de producdo, circulagdo e consumo de contetdos miditicos, e

consequentemente casos de convergéncia (Bittencourt, 2017, p.31).

A diversidade de conteudos em multiplataformas através da representatividade das redes
digitais defendida pela pesquisadora pode ser vista como responsavel principal da origem
do fendbmeno da convergéncia e seus impactos. Desta ideia, Bittencourt (2017, p.36) cita
0 arquiteto americano Nicholas Negroponte, fundador o Media Lab o MIT e primeiro
investidor da revista Wired, uma das principais revistas americanas sobre tecnologia, ao
citar o esquema sobre a convergéncia, estruturado na sobreposicdo de trés circulos:

tecnologias de impresséo, de computacao e de radiodifuséo.

Negroponte, de acordo com Bittencourt, fez diversas previsdes sobre o futuro marcado

pela digitalizacdo, a partir da diferenciacdo entre &tomo e bits.

Naquela época, Negroponte falava sobre a facilidade em misturar bits,
que podiam ser mesclados, usados e reutilizados tanto em conjunto
quanto em separado. Para ele, multimidia nada mais era do que a mistura
de &udio, video e chamada de dados. Ele vai um pouco além, no entanto,
ao pontuar multimidia como ‘tanto um contetido novo quanto maneiras
diferentes de encarar contetdos antigos. Significa veiculos
intrinsecamente interativos, algo que se tornou possivel gragas a lingua

franca digital dos bits’ (Negroponte cit. In Bitterncourt, 2017, p. 37).
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Foi exatamente a facilidade de misturar bits e mesclar formas de comunicacdo que
provocaram a interatividade de nivel social entre usuarios de conteddos multimidia e as
consequentes transformacdes culturais que atualmente, e em constante evolucéo, fazem

marcas e pessoas reconfigurarem-se para acompanhar as alteracdes da era tecnoldgica.

2.2. Marketing

“Marketing ¢ atividade humana dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio
de troca”.A frase ¢ de Philip Kotler, que defende o conceito base do marketing como
acOes desenvolvidas para satisfazer gostos mais pessoais do ser humano e assim busca
cada vez mais conhecer publicos e as condicGes estratégicas para alcancar objetivos

globais.

Elias Frederico (2008) diz-nos que o conceito de Marketing € de grande relevancia para
a pesquisa cientifica e também para as préaticas de mercado. Entretanto, é necessario fazer
uma revisdo dos conceitos atuais para analisar a evolucgdo, asa tendéncias, as deficiéncias

e as diretrizes futuras como forma de aplicar as ferramentas corretas e dinamizar acdes.

De acordo com Frederico, a primeira definicdo da AMA, de 1935, reflete a preocupacéo
da maximizacdo da utilidade econdmica para o vendedor. Marketing consistia numa
atividade de negocios, exercida de forma a maximizar a eficiéncia da producdo e
distribuicdo de bens e servicos. A segunda definicdo da AMA, ja de 1985, mostra a
preocupacdo em garantir a criacdo de valor para os compradores no processo de trocas e
obtencdo de objetivos como maximizacao de vendas ou lucros, é decorrente da satisfacdo
das necessidades e desejos dos consumidores. Para Kotler (1997) (cit. in Frederico 2008),
a satisfacdo é o sentimento de contentamento ou desapontamento resultante da

comparacdo do desempenho real de um produto ou servico.

Sendo uma funcdo organizacional, o conhecimento e aplicagdo do
conceito de marketing devem permear todas as &reas da organizagdo. O
proposito fundamental é a criacdo de valor para os clientes, primeiro
passo para maximizar satisfacdo, conquistar a confian¢a, o0
comprometimento e a predisposi¢do a manutencdo do relacionamento. A
gestdo de relacionamentos € um tema subjacente ao marketing de

relacionamento (Frederico, 2008, p. 3).
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A maximizacdo da satisfacdo é, na verdade, o principal objetivo do marketing, pois é
neste ponto que sdo mensuradas as estratégias e interatividade com o publico-alvo e
avaliada a eficiéncia de a¢6es desenvolvidas no ambiente mercadolégico.

Ana lkeda (2017), em pesquisas mais recentes apresenta um conceito mais
contemporaneo ao afirmar que marketing como um mix de técnicas que permite a troca e

beneficia todos os publicos envolvidos, através da interatividade.

Marketing é uma arte na qual um conjunto de técnicas, usados de acordo
com os pendores de cada um, permite que as trocas sejam feitas da melhor
forma possivel. E uma arte de bem fazer as trocas, beneficiando todos os
elementos que interagem nelas. E, como arte, o responsavel por
marketing, além das técnicas, deve ter pendor para isso, assim como um

bom pianista, escultor e outros artistas (lkeda, 2017, cap. 1, p. 1).

A autora diz-nos que se um pianista for somente pianista ele vai apenas tocar piano e um
escultor somente fara arte, assim um profissional de marketing apenas executar acdes ndo
sera um artista, pois na verdade, pensar, desenvolver, beneficiar steakholders, por

exemplo, passa a ser a “arte” responsavel pelo marketing e sua esséncia.

Entretanto, lkeda cita uma das mais recentes definicbes da AMA sobre marketing para
justificar o processo de alteracdo da pratica mercadoldgica, atualmente impactada pela

relacdo de troca com consumidores.

Marketing é uma fungédo organizacional e um conjunto de processos para
criagcdo, comunicagdo e entrega de valor aos consumidores e para
administracdo do relacionamento com os consumidores que beneficie a
organizacdo e os steakholders (American Marketing Association cit. in
lkeda , 2017, cap. 1, p. 2).

2.2.1. Marketing Digital

O que antes era comum para uma marca vender seu produto ou servico de maneira
tradicional, hoje se tornou necessario e quase obrigatorio. Com a chegada da era digital a
presenca online tornou-se imensuravelmente mais forte do que simplesmente abrir uma
loja, contratar vendedores e esperar pelos clientes com base somente em uma campanha
tradicional, com anuncios na televisdo, na radio e no jornal ou revista. Hoje, quem nédo

estiver no ambiente online tem mais dificuldades em atingir metas e alcancgar objetivos.
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Carrera (2018, p.34) diz que “no meio digital o consumidor tem uma palavra cada vez

mais importante na formulacdo do produto, transformando-se o consumidor cada vez

mais num prosumer” — juncao das palavras produtor e consumidor, em traducéo inglesa.

E isso significa dizer que o consumidor tem uma palavra ativa na concecao do produto.

Kotler afirma que o marketing digital ndo deve substituir o marketing tradicional.

Entretanto o digital tem como principal fun¢do promover resultados.

2.2.1.1.

Na primeira fase de interacdo entre empresas e consumidores, 0
marketing tradicional desempenha um papel importante na criacdo de
reconhecimento e de interesse. Quando a interacdo progride e 0s
consumidores exigem relacbes mais préximas com as empresas, a
importancia do marketing digital aumenta. O papel mais importante do
marketing digital consiste em fomentar a acdo e a advocacia. Como 0
digital presta mais contas do que o marketing tradicional, a sua principal
funcdo € promover resultados, enquanto a funcdo do marketing
tradicional é iniciar a interagcdo com o consumidor (Kotler et al., 2018, p.
79).

Os 8 P’s do Marketing Digital

Autores de varias geracBes afirmam que ndo é possivel perceber os conceitos do

Marketing Digital sem conhecer as diretrizes do Marketing tradicional.

Nassar (2011) apresenta a base conceitual por Kotler e Armstrong, 2003; Baker, 2005;
Kotler e Keller, 2006; Palmer, 2006; Las Casas, 2009; Urdan e Urdan, 2009, para

descrever os 4 P’s do Mix de Marketing e que segundo Baker (2005) altera este composto

para os 4 C’s desenvolvidos por Lautenborn (Baker, 2005).

De acordo com os 4 C’s, o Produto ¢ substituido por Consumidores, uma
vez que a empresa SO consegue vender algo que uma pessoa deseja
comprar. O Preco é entendido como o Custo que o consumidor tem para
satisfazer um desejo ou necessidade. A Praca é a Conveniéncia que 0
consumidor tem para adquirir o produto. E ao invés de Promocéo, a

palavra adotada é a Comunicacdo (Baker cit. In Nassar, 2011, p. 5).

Kotler, Hermanwan e Setiawan (2018) destacam que o composto de marketing mix é uma

ferramenta classica para ajudar a planear o que oferecer e como oferecer aos

consumidores. Assim, € preciso comunicar a informacéo sobre o produto a audiéncia-
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alvo através de varios métodos, como a publicidade, as relacbes publicas e as promogdes
de vendas, e quando os 4 P’s sdo positivamente alinhados deve ser redefinido os 4 C’s:
Cocriagd0, moeda Corrente, ativacdo Comunitaria e Conversa). E é exatamente na

economia digital que a nova estratégia principal, a Cocriacdo, desenvolve o produto.

Na economia digital, a cocriagdo € a nova estratégia de desenvolvimento
do produto. Através da criacdo e do envolvimento dos consumidores na
fase inicial da concecgéo, as empresas podem aumentar a taxa de sucesso
do desenvolvimento do novo produto. A cocriagdo também permite que
0s consumidores personalizem os produtos e servicos, criando assim

propostas de valor superiores (Kotler et al. 2018, p. 77).

Os autores defendem a ideia de que com o composto de marketing conectado (os 4 C’s)
as chances de obter sucesso no mundo digital sdo grandes, e acreditam que “com uma
maior participacdo do consumidor, as empresas envolvem os consumidores numa

comercializagao transparente”.
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4 P’s do Marketing

E tudo o que a empresa pretende vender: produto, servico, ideias,
informacgdes, eventos. Nassar diz-nos que Kotler e Armstrong (2003)
descrevem um produto como a oferta capaz de satisfazer as necessidades
Produto  dos individuos, através da troca. Como 0s desejos das pessoas podem
variar ao longo do tempo, espera-se que um produto também consiga se
modificar e se atualizar, para procurar satisfazer os novos desejos das

pessoas.

E o valor de um produto e quanto o consumidor vai pagar por este
produto. “O preco também pode ser entendido através do valor percebido

pelo cliente, mais como a imagem que o cliente tem de um produto, que

Preco
pode levar em consideracdo desde o atendimento que recebeu, a
reputacdo do fornecedor ou a confiabilidade” (Kotler e Keller cit. In
Nassar, 2006).
A forma como um produto chega ao seu publico-alvo, os canais de
5 distribuicdo, a area de venda final, a logistica (Urdan e Urdan cit. In
raca

Nassar, 2009) definem a praca, pois é esse contato com o consumidor

que pode definir a compra.

Sdo as estratégias utilizadas para apresentar o produto ao consumidor. A
promocéo visa a viabilizacdo e ao aumento de vendas, assim como a
diferenciacéo do produto entre seus concorrentes (Kotler e Keller cit. In
Nassar, 2006).

Promocdo Nassar também cita Baker (2005), ao dizer-nos que as ferramentas
utilizadas na promocéao também s&o conhecidas como Mix Promocional,
0 composto por propaganda, publicidade, marketing direto, patrocinio,
exposicoes, embalagem, merchandising no ponto de venda, promocao de

vendas e venda pessoal.

Tabela 1 - Os 4 P’s do Marketing (Kotler et al., 2018)
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Para conceituar o Marketing Digital, Belmont (2020) define a cultura digital como a nova
forma de comportamento em que o cotidiano acontece no universo nao analégico. E pela
quantidade de ferramentas tecnoldgicas que temos a nossa volta a cultura digital traz

transformacdes na forma como nos relacionamos e vivemos.

Belmont diz-nos que as redes sociais, elas tém um papel muito importante na cultura
digital, pois foram responsaveis por transformar as relacées e tornar o conhecimento entre

as pessoas mais acessivel.

A estratégia de marketing digital precisa ser construida pouco a pouco,
analisando os resultados, corrigindo os erros, promovendo melhorias e
ampliando o raio de atuacdo. Néo se deve, logo de inicio, investir muito
tempo e dinheiro em divulgacéo e campanhas, caso nao se tenha historico
na empresa se aquela agdo foi assertiva ou ndo no passado. Esse € um

risco desnecessario [...] (Belmont, 2020, p. 27).

Almeida et al. (2016) citam Torres (2009), que diz que o marketing digital representa o
uso verdadeiro da internet como uma forma de ferramenta de marketing, abrangendo a
publicidade, comunicacéo e propaganda além de todo conjunto de ferramentas e conceitos

na teoria do marketing.

As autoras apresentam o contexto de Las Casas (2009), ao afirmar que marketing
eletrbnico € um conjunto de transacdes eletrénicas que visam a transferéncia basica para

melhorar a prestacédo de servigos.

Cruz e Silva (2014) ao investigarem o marketing digital como o marketing do novo
milénio, analisam a ascensdo do Marketing Digital, que nasceu ap6s o fortalecimento do
marketing tradicional e surgimento e utilizacdo da internet no meio social, o que originou

0 marketing de relacionamento.

Para se implantar o marketing digital em uma organizagdo é necessario
que seja seguida a metodologia dos 8Ps, para que todo o processo de
implantacdo seja analisado possibilitando que consumidores sejam
atraidos e fidelizados. Além do que, devem-se utilizar as sete acdes
estratégicas para acompanhar todo o processo de marketing digital

utilizado na organizacgdo (Cruz e Silva, 2014, p. 4).
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Ao apresentar a descri¢do dos 8 P’s a partir do conceito de Vaz (2011), as pesquisadoras

apontam que é necessario o monitoramento dessas a¢les para garantir 0 sucesso do

marketing digital através da metodologia em questéo.

Pesquisa

Planeamento

Producao

Publicacéo

Promocéo

Propagacéao

Personificacdo

Precisdo

8 P’s do Marketing Digital

Busca por informacdes e fatos sobre o consumidor, seus

habitos e preferéncias.

Juncéo de informac@es obtidas sobre 0 comportamento do

consumidor para elaborar as estratégias pontuais.

Execucao das acGes planeadas temporalmente.

Todo o conteudo divulgado é disponibilizado ao

consumidor no mercado.

E o desenvolvimento de campanhas e de acoes

promocionais.

Trabalho desenvolvido nas redes sociais e em todo o
ambiente online para atrair consumidores e promover a

interatividade entre eles.

E o relacionamento com o cliente, utilizando e-mail e
redes sociais para fidelizar e consequentemente divulgar as

promocdes da empresa.

Mensuracéo dos resultados obtidos a partir das a¢des

desenvolvidas.

Tabela 2 - Os 8 P’s do Marketing Digital (Kotler et al., 2018)

2.3. Marketing de Contetudo

Kotler et al. (2018) dizem-nos que os conteudos séo a nova publicidade e o #hashtag é o

novo slogan. Para os autores, 0 marketing de contetdos é “uma abordagem que envolve

a criagdo, a organizacdo, a distribuicdo e a amplificacdo de contetidos interessantes,
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relevantes e Uteis para um grupo de audiéncia claramente definido a fim de criar conversas

sobre esses conteudos.”

Almeia, Silva e Novoa (2016) analisam que nessa era digital, vivenciada e enraizada no
século XXI, o marketing online é uma ferramenta estratégica que possibilita maior
abrangéncia das divulgacGes e contatos na web, o que fez com que as agéncias digitais
busquem cada vez mais oportunidade para especializaram-se neste ramo e assim ganham
0 mercado organizacional com “novas técnicas, diferencial tecnolégico, contetdo de
qualidade, modo de avaliar e elaborar estratégias com obtencéo de éxito em um ambiente

virtual”.

2.4. Publicidade online

Rocha, E. e Alves, L (2010) apontam que as plataformas digitais possibilitaram a
convergéncia dos meios de comunicacdo em uma unica interface. As linguagens, assim
como as relacbes com o0s meios digitais, se tornaram mais hibridas com uma
multiplicidade mais perceptivel, sendo considerada por Azambuja e Arendt (2009, p. 6)

como “mutantes e heterogéneas”.

Nos ambientes da internet, o novo consumidor se comporta de maneira
bem mais livre. O usuéario é autbnomo, exigente e complexo. A evolugao
desse consumidor também se acentua nos seus processos de compras.
Temos que procurar praticas ndo usuais para lidar com essa novidade,
pois as estratégias tradicionais ndo funcionam. Hoje, fica evidente que
cada vez mais as pessoas que estdo em contato com o meio digital
procuram ter uma experiéncia de compra online (Rocha e Alves, 2010, p.
7).

De acordo com os autores, as primeiras formas de publicidade online foram os banners
eletrénicos. Entretanto, com a evolugéo da tecnologia surgiram outros recursos, tornando-

0S mais atraentes, possibilitando uma interagdo mais eficiente.

Gonzales e Seriddrio (2016), a publicidade na internet tornou-se a nova midia central no
mundo atual, sendo que o principal beneficio é a facilidade de uma campanha alcancar
um publico extremamente segmentado, contando apenas com a interatividade que o

consumidor conquistou nessa era digital.
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O uso do modelo (comunicac¢do, informacao, relacionamento e diversao)
permite entender que o consumidor usa 0 Google principalmente para
buscar informagdes e ndo para encontrar sites, portanto, dard mais
atencdo ao contetdo do que a ualquer publicidade. Surge entdo a
necessidade de se criar uma estratégia de marketing baseada em contetido
(Torres cit. In Gonzales e Seridorio, 2009).

2.5. Internet

E impossivel falar de avanco tecnol6gico sem conhecer um dos conceitos mais
emblematicos da era digital: a internet, a rede mundial que conecta pessoas, informa e

impulsiona sentimentos de consumo e de interatividade.

Filipe Carrera (2009) detalha a origem da internet em meio a um “panorama macabro”,
ao relembrar o final dos anos 50, quando os americanos, para proteger o pais contra um
ataque nuclear da entdo Unido Soviética, desenvolveram um sistema de comunicacao que
fosse capaz de unificar a informacéo, ja que até entdo todas as formas de comunicar eram

vulneraveis.

Nessa altura, foi desenvolvido um sistema de comunicagdo para
distribuicdo da informacdo através de pacotes que se dividiam no local
de envio e se reunificavam no local do destino, fazendo o seu préprio
percurso através das linhas de telecomunicagBes que estivessem
disponiveis em cada momento. Esta nova rede ficou conhecida como
ARPANET (Carrera, 2009, p. 21).

Os sinais de sucesso da rede desenvolvida pelos militares, de acordo com Carrera, foram
tdo grandes que atraiu o interesse da comunidade universitaria até a criacdo da National
Science Foundation, a NSF, e o consequente interesse de um cientista inglés, Tim
Berners-Lee, que ao investigar a area nuclear em hipertextos a partir da partilha de

informagdes em multiplataformas criou a World Wide Web, a nossa conhecida web.

Em continuidade a invengdo norte-americana, Luis Monteiro (2001) descreve o
surgimento da Advanced Research Projects Agency Network, a ARPAanet, inicialmente
ligando quatro computadores. Posteriormente, mais computadores se juntaram a estes,
pertencentes a outras universidades, centros de pesquisa com fins militares e industrias

bélicas.
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Monteiro diz-nos que no inicio da década de 80, o desenvolvimento e utilizacdo do
TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocolii) como protocolo para a troca
de informagdes na ARPAnet possibilitou a conexdo entre redes diferentes, aumentando
consideravelmente a abrangéncia da rede até que em 1990, a ARPAnet foi transformada
em NSFnet (National Science Foundation’s Network), ligando-se a outras redes ja em
atividade até mesmo em outros paises e passando a interconectar centros de pesquisa e

universidades em todo o mundo.

Estava formada a internet, utilizada principalmente como uma ferramenta
de troca de informagdes entre 0 meio académico. Em 1995, devido ao
grande aumento de usuarios no inicio da década de 1990 a internet foi
transferida para a administracao de instituicdes ndo-governamentais, que
se encarregam, entre outras coisas, de estabelecer padrbes de
infraestrutura, registrar dominios, etc. Exemplos dessas instituicdes sdo a
Internet Society (baseada nos EUA, mas atuando em todo o0 mundo) e o
Comité Gestor da Internet (com atuacéo restrita ao nosso Pais) (Monteiro,
2001).

Documento do Comite Gestor da Internet no Brasil aponta como conceito da Rede
Internet como “a cole¢do de redes interligadas que usam um esquema de numeracao IP
coordenado; o conjunto de protocolos TCP/IP; um segmento de rede que usa tecnologia
TCP/IP”. O documento, desenvolvido por Demi Getschko (2008) pode ser acessado
através do QR Code abaixo e mostra uma forma técnica de conhecer cronologicamente a

origem e evolucédo da rede mundial de computadores.

I-. '
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Imagem 1 - QR 1: Origens e Conceitos da Internet
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Capitulo Il — O caso da La Roche-Posay

3.1 Objetivos da investigacédo e metodologia

Esta pesquisa tem como objetivo responder a questdes que provocam inquietacao no que
refere-se ao posicionamento de grandes marcas nas redes sociais dentro do processo de
convergéncia de midias. A partir das alteracGes provocadas pelos avangos tecnoldgicos e
consequente impacto na forma de consumir comunicacao, o que inclui-se a publicidade e
0 marketing, nasceram questionamentos que permeiam 0s objetivos desta investigacao,
que tem como alvo a La Roche-Posay, gigante da indUstria dos dermocosméticos e sua

forma de comunicar-se com suas personas.

Assim, analisar a producdo de conteido atual da La Roche-Posay, perceber como a
publicidade e o marketing tradicionais podem ser trabalhados na convergéncia na
divulgacéo de produtos de beleza no ambiente online, avaliar o comportamento dos novos
consumidores da industria da beleza desde as redes sociais e conhecer os tipos de
publicacdo que mais atraem seguidores estdo entre os objetivos globais e especificos desta

dissertacdo.
Desta forma, a pesquisa tem como objetivos gerais:

i.  Analisar a producéo de contetdo atual da La Roche-Posay
ii.  Perceber como a publicidade e o marketing tradicionais podem ser trabalhados na
convergéncia na divulgacéo de produtos de beleza no ambiente online
iii.  Avaliar o comportamento dos novos consumidores da inddstria da beleza desde
as redes sociais

iv.  Conhecer os tipos de publicacdo que mais atraem seguidores
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Para o entendimento do processo de convergéncia a qual muitas marcas precisaram
submeter-se para inserirem-se no atual contexto da era digital é necessario perceber as
mudangas ocorridas no comportamento do consumidor. Mudangas essas provocadas
pelos paradigmas no modo de consumir informacdo (Jenkins, 2009, p. 10). Segundo o
autor, apesar de algumas midias terem desaparecido, as formas — novas — de produzir
comunicag¢do continuam ativas. Isto é, foram transformadas, recicladas e obrigaram

grandes marcas reconfigurarem-se.

De acordo com Jenkins, as antigas formas de consumo de informacéo estdo em evolucao
e para isso a busca por mecanismos para fortalecer vinculos com os consumidores é quase

uma obrigatoriedade para atingir audiéncia, objetivos e destaque na era digital.

Ao afirmar que no “mundo da convergéncia toa historia ¢ contada, toda marca ¢ vendida
e todo consumidor ¢ cortejado”, Jenkins (2009, p. 29) reforca que a participacéo ativa dos
consumidores em varios processos de comunicacdo reflete a construcao individual a qual
cada individuo passa para receber a mensagem que uma marca pretende passar (2009, p.
30) até inserir-se num contexto participativo, o que faz parte do processo de conectividade

que integra os moldes comunicacionais da era digital.

Por outro lado, Jenkins (2009, p. 29 e 30) contraria a ideia de que a convergéncia deve
ser compreendida somente como um processo tecnoldgico, pois o autor defende, que o
incentivo que os consumidores recebem, através das estratégias de interacdo, por
exemplo, seja o principal elemento inerente as transformacdes da reconfiguracdo
mididtica.

Bittencourt (2009, p. 31) reforca a ideia e Jenkins sobre a convergéncia de midias, ao citar
Dizard (2000) para afirmar que antigas e atuais midias estdo proximas, pois ampliam
conexdes interativas, responsaveis por fazer que consumidores utilizem os mais variados

recursos para receber conteudos que estimulem a participagéo e a interatividade.

A interatividade, caracteristica marcante nas analises do comportamento da La Roche-
Posay no Instagram, é uma das bases do marketing de contetdo, descrito de varias formas
a partir de longo referencial bibliogréafico de Rafael Rez (2018), que afirma que contetido
é uma estratégia para construir a imagem de uma empresa (2018, p. 4) e uma forma

inteligente de pensar a comunicagdo com o consumidor.
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As organizacdes que adotaram o marketing de conteldo estdo satisfeitas com o0s
resultados alcancados (Rez, 2018, p. 30), sendo possivel dizer que é necessario que as
marcas estabelecam uma relacdo de confianga para garantir sucesso no mundo digital e
ndo sd. Rez (2018, p. 61) afirma que o marketing de contetdo néo esta restrito ao universo
online, pois as estratégias devem englobar todos os canais de comunicacdo que sirvam

para envolver o consumidor.

Este envolvimento do novo consumidor da-se através da conectividade provocada pelos
avancos tecnologicos que ocasionaram a era digital, a fazer com que a internet, sobretudo
as redes sociais, facilitassem a grande mudanca (Kotler et al., 2018, p. 37) nas formas de
fabricar e consumir informacéo. Por isso, segundo Kotler et al. (2018), no futuro proximo

todas as pessoas estardo interligadas, o que vai alterar o comportamento do mercado.

E exatamente a conectividade a forma considerada mais importante a mudanga na histéria
do marketing (Kotler et al., 2018), vista através do atual percurso do consumidor,
redefinido por Kotler et al. (2018, p. 88) como os cinco As: atencdo, atracio,
aconselhamento, acdo e advocacia como forma de influenciar estratégias e aproximar-se

dos consumidores.

Para embasar esta investigacdo as analises de contetdo serviram de modelo padrdo para
identificar o comportamento da La Roche-Posay no Instagram reconhecida como uma
metodologia reconhecida (Moraes, 1999, p. 2) para descrever e interpretar o contetdo de
toda classe de documentos e textos, como forma de conduzir descri¢bes sistematicas,
qualitativas ou quantitativas, com o objetivo de reinterpretar mensagens e a atingir uma

compreensdo de seus significados num nivel que vai além de uma leitura comum.

Moraes reforca que a pesquisa e anélise do contetido € uma metodologia que faz parte de
uma busca tedrica e pratica, com um significado especial no campo das investigacdes
sociais. Por esse motivo, segundo o pesquisador as analises de contetdo compreendem

uma técnica especial processamento de dados cientificos.

Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2011, p. 13) defendem que a analise de contetdo também
pode ser utilizada para o aprofundamento de estudos quantitativos, e, portanto tem uma

visdo matematica dessa abordagem.
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De forma sistematica (Cavalcante et al cit. In Oliveira, 2011), a analise de conteddo
consiste em técnicas de pesquisa que permitem a descri¢do das mensagens e das atitudes

associadas ao contexto da enunciagdo, bem como as inferéncias sobre os dados coletados.

A escolha deste método de anélise pode ser explicada pela necessidade
de ultrapassar as incertezas consequentes das hipoteses e pressupostos,
pela necessidade de enriquecimento da leitura por meio da compreenséo
das significacOes e pela necessidade de desvelar as relagbes que se
estabelecem além das falas propriamente ditas. (Cavalcante et al cit. In
Oliveira, 2011, p. 14)

Ao investigar os processos metodologicos para analises de conteudo, Cavalcante, Calixto
e Pinheiro (2011, p. 16) citam a pré-analise, exploracdo do material ou codificacdo e o
tratamento dos resultados/interpetagéo apresentados por Minayo (2007), em que exige do
pesquisador o contato direto e aprofundado com o material de campo, em que pode surgir
a relacdo entre as hipoteses ou pressupostos iniciais, as hipoteses emergentes e as teorias

relacionadas ao tema.

A andlise estatistica feita para a composicdo desta dissertacdo, envolveu medidas de
estatistica descritiva (frequéncias absolutas e relativas, médias e respetivos desvios-

padrdo) e estatistica inferencial.

Na estatistica referencial, utilizou-se o teste de Fisher e o teste do Qui-quadrado de
independéncia. O nivel de significancia para rejeitar a hipotese nula foi fixado em (o) <
.05. O pressuposto do Qui-quadrado de que ndo deve haver mais do que 20% das células
com frequéncias esperadas inferiores a 5 foi analisado. Nas situag0es em que este
pressuposto ndo estava satisfeito usou-se o teste do Qui-quadrado por simulagdo de Monte

Carlo.

A analise estatistica foi efectuada com o SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences) versao 27 para Windows.

Para avaliar como a La Roche-Posay posiciona-se nas redes sociais para comunicar
produtos e oferecer contetdo, foram observadas publica¢Ges diarias no periodo de 1 a 30
de abril de 2021 e a partir dai foi feita 0 contraponto associado ao referencial tedrico

apresentado.
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3.2 La Roche Posay

A marca La Roche-Posay tem sua origem na cidade de mesmo nome, localizada na regido
francesa de Vienne, e que fiou conhecida por sua fonte de agua muito rica em selénio, um
oligoelemento de inumeros beneficios terapéuticos e dermatoldgicos. A fama das
qualidades terapéuticas da &gua termal de La Roche-Posay cresceu e expandiu-se até o
século 17, quano o médico do rei Luis X111, Pierre Milon, resolveu analisar a famosa agua

e para isso contou com pesquisadores da Académie des Sciences, em 1670.

Em 1869, as fontes termais de La Roche-Posay foram reconhecidas de utilidade publica
pela Academia de Medicina da Franca, e em 1904, foi inaugurado o primeiro Centro
Termal e, em 1913, a Academia de Medicina da Franca declarou oficialmente o Spa La

Roche-Posay como Estacdo Hidrotermal.

A Europa rendeu-se a fama do Spa termal e a Sociedade Anénima dos Produtos Dérmicos
da La Roche-Posay foi criada oficialmente em 1928 com o objetivo de democratizar 0s
beneficios da &gua termal, uma das Unicas que tem atividade biol6gica, com poder de
auxiliar no tratamento de processos inflamatdrios graves da pele quando usada como

complemento terapéutico.

Com sucesso e descobertas depois de muitos anos de pesquisas, em 1975 foi criado
os Laboratoires Pharmaceutiques La Roche-Posay pelo farmacéutico Rene Levayer,
com o objetivo especifico de prescrever os cuidados com a pele. Era o surgimento da
marca LA ROCHE-POSAY, que tinha como principal objetivo desenvolver produtos que

complementassem o tratamento de pacientes com dermatites.

Somente em 1999, depois de enorme sucesso na Europa, a marca foi langada no mercado
mericano. A marca, recomendada por mais de 25 mil dermatologistas no mundo todo,
comercializa seus produtos somente através de grandes redes de drogarias e farméacias em

mais de 90 paises.

3.2.1 Aevolugao visual

A identidade visual da marca passou por apenas uma grande reformulacdo durante sua

histéria. O atual logotipo ganhou uma nova tipografia de letra e um simbolo quadrado na
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tradicional cor azul da marca francesa. Além disso, a expressio “Laboratoire

Pharmaceutique” foi substituida por “Laboratoire Dermatologique”.

>

LA ROCHE-POSAY LAROCHE-POSAY

LABORATOIRE PHARMACEUTIQUE ~ LABORATOIRE DERMATOLOGIQUE

Imagem 2 - Evolugdo visual da marca
Fonte: O mundo das marcas, com informagées compiladas do site oficial da empresa (em vdrias linguas), revistas

(Fortune, Forbes, Newsweek, Business\Week e Time), sites especializados em Marketing e Branding (BrandChannel e
Interbrand) e Wikipedia.
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Imagem 3 - Publicidade da La Roche-Posay

Fonte: Pinterest de Merryvitericolleccion

Desde seu surgimento, a La Roche-Posay sempre apostou no sucesso de seu principal
produto, a agua termal, e na altura de seu auge a venda da agua termal era feita em
drogarias e farmacias, ora identificadas com cartazes e sob a indicagdo muatua de quem ja
utilizava os produtos. O “boca a boca” sempre funcionou bem e respondia positivamente
ao ADN da marca e o poder terapéutico sob a indicacdo dermatolégica para peles
sensiveis e ainda o estimulo da pesquisa em todo o mundo.

Com o passar dos anos e a evolugdo da marca em todo o mundo, a comunicagdo
publicitaria, antes executada de forma tradicional, com cartazes, anincios e identificacdo
visual em farmacias e drogarias, de maneira simples direta, e ainda através e indicacao

médica, passou a convergir para 0 mundo digital.
3.3 Anélise de contetdo da La Roche no Instagram

Periodo: 01 a 30/04/2021
Perfil: @larocheposay
Seguidores: 2,7 milhdes
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#LRPLove

Imagem 4 - Pdgina La Roche-Posay no Instagram

Fonte: Pdgina La Roche-Posay no Instagram

Tabela 3 - Apresentag¢do do comportamento da marca durante 30 dias

N° Dia Publicacéo Conteudo Interatividade
01 02/04 Live com dois Visualiza¢6es:61 mil

DR ZAINAB LAFTAH ; ; L,

& PHOP- WIKI RALPH especialistas em Comentarios: 45

IMPACT OF SKIN CONDITIONS .

ON QUALITY OF LIFE pele para falar sobre = Seguidores a perguntar,
0s impactos das parabenizar e sugerir
condicdes da pele novos temas para lives
na qualidade de futuras.
vida

61388 visualizagdes

larocheposay Durante a live desta semana,

@drzainab.dermatology e o professor Niki

Ralph da @instituteofdermatologists

02 02/04 Trés dicas para 3.900 gostos

cuidar das alergias
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Publicagdes

3 SKIN TIPS FROM A
DERM TO PREVENT
ALLERCIES

Qv

3934 gostos

larocheposay Spring is ¢
means allergies!

To protect your skin against a

Ver tradugdo

03/04

6734 gostos

larocheposay If you have sensitive skin or
allergy-prone skin, then it's time for a self-
care Sunday with @ajourneyideserve...

Ver tradugdo

04/04

33

na pele durante a
primavera e 0 uso
do produto
Toleriane e a oferta
de uma espécie de

atendimento express

sobre formas de
utilizacdo e
cuidados.

A marca utiliza
usuaria comum para
apresentar dois
produtos que tratam
peles propensas a
alergia, cita os
beneficios.

Publicagéo
apresenta o
langamento de um
produto que reduz
rugas, corrige
manchas e protege a
pele contra raios
uv.

112 comentarios entre
perguntas e respostas
diversos.

6.740 gostos
230 comentarios

112 mil gostos

658 comentarios sobre
perguntas de onde
comprar.
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< LAROCHEPQSAY
Publicagées

‘ larocheposay

REDUCES
WRINKLES

Qv A
111729 visualizagdes

larocheposay New Anthelios Age Correct

SPF50, the perfect all in one daily routine

that reduces wrinkles, corrects dark... mais
‘er todos o0s 653 comentarios

|« Ver tradugéo

05 10/04 ; Publicacéo

fi1 apresenta produto
U—I} PIGMENTCLAR que corrige
SERUM
‘ manchas escuras e

NIACINAMIDE
SOOTHINC

PIGMENTCLAR
UM

ccreun
= A

Qv W

124 313 visualizagdes

larocheposay Even out your skin tone and
correct your dark spots with Pigmentclar
Serum! Enriched with Niacinamide...

| - Ver tradugdo

06 11/04 Publicacgéo
apresenta produto
anti-envelhecimento
e deixa pergunta
para os seguidores.

34

seus beneficios,
inclusive com
indicacdo de horario
de uso.

124,900 gostos
444 comentarios

148 mil gostos
476 comentarios
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< Publicagdes

° larocheposay

INCREASE

SKIN
ELASTICITY

oQvy Al
148 003 visualizagbes

larocheposay What do you reach for when
you need to repair and replump your skin?
No.1 anti-ageing serum in many...

Ver tradugao

Publicagoes

07 13/04 Post apresenta
testemunho de um
cliente com a pele
sensivel e relata a
experiéncia ao
utilizar produto da
marca

1 SKIPPED SCHOOL OR SOCIAL
ENGAGEMENTS BECAUSE
| SIMPLY DIDN'T WANT TO BE SEEN.
Qv
2601 gostos
larocheposay When your skin is ultra-
sensitive and reactive, it can impact your
daily life. @_samuelwoodhouse... m
Ver tradugdo
08 14/04 A marca continua a

apresentar e
destacar os
beneficios do
produto para tratar
peles sensiveis, em
4 imagens na
publicacéo.
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2.600 gostos
248 comentarios

7.750 gostos
634 comentarios
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15/04

16/04

LAROCHEPQSAY

Publicagdes

YOU HAVE A SENSITIVE
SKIN? STRENGTHEN
YOUR SKIN BARRIER WITH
OUR DERMATOLOGICAL
ROUTINE!

\=

TOLERIANE

Qv
7760 gostos

larocheposay Discover the three-step

routine for ultra sensitive to allergy prone

skin, perfect for protecting your skin... mais
1 )S ment

ril - Ver tradugédo

° larocheposay

REPAIR

AND

REP! UMP

AR

Qv

82 302 visualizagdes

larocheposay Repair your skin barrier in 1
hour* and replump your skin in 4 hours**
with Hyalu B5 Serum - enriched with... mais

bril - Ver tradugéo
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Post apresenta
produto que
promete reparar a
pele em 1 hora e
convida seguidores
a darem feedback.

82.800 gostos
479 comentarios

Marca continua a
destacar produto
para peles sensiveis
e sua formula sem
ar.

4096 gostos
250 comentarios
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< LAROCHEPQSAY
Publicacdes

° larocheposay ¢

DISCOVER WHY
TOLERIANE
ULTRA

IS FOR YOU

A ROCHE-POSAY
A0 DRRHATOG

TOLERIANE
UTRA

EME

Qv . W
4090 gostos

larocheposay At La Roche-Posay, we want
our products to be efficient right until the
last drop. This is why we use our... mais

50 comentarios

ibril - Ver tradugao

LAROCHEPOQSAY

Publicag6es
11 17/04 Marca utiliza selfie  12.900 gostos
de cliente e enaltece 670 comntarios
0s beneficios de um
dos seus iconicos
protetores solares.
oQvY
12 901 gostos
larocheposay A beautiful selfie from
@mariamrtt featuring Anthelios Invisible
Fluid SPF 50+! It is essential to take... mai
: ‘ i vVertr.':)dug‘;?u‘)‘mH )
12 18/04 Conteldo apresenta  79.200 gostos

produto que previne 270 comentarios
alergias e sua

formula

minimalista.
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< LAROCHEPQSAY
Publicagbes

° larocheposay

|

l . TOLERIANE

LA ROCHE-POSAY
SHATAT DORATOIO0G

TOLERIANE
TRA

Qv W

78 584 visualizagbes

larocheposay Allergy season is nearly here,

so don't forget to protect your skin with
Toleriane Ultra Créme! This product... ma

Ver tradugéo

Eﬁﬁblicaqée"‘sy

13 19/04

v

s ”
,}DID YOU KNOW
4 MASKNE
IS ATYPE OF
BREAKOUT DUE
TO WEARING
INVIN®

i
Qv A

4526 gostos
larocheposay You wear a mask to protect

yourself and those around you. %
But with everyday wear, the skin...

Ver tradugéo

14 23/04

38

ULTRA CREME

Produto para tratar a  4.300 gostos
pele e prevenir 0s 380 comentérios
efeitos naturais é

destacado na

publicacéo.

Em trés publicacbes Cerca de 5 mil gostos
diferentes, amarca  nas 3 publicacfes
oferece 3 fatos 260 comentarios nas 3
sobre cuidados com  publicacGes

peles sujeitas a
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25/04

28/04

Qv W
1453 gostos

larocheposay Fact 1: Allergic skin is highly
reactive to elements in the environment
known as allergens. They can be anywhere:
#¢ pollen in the air& food allergies ™
medicines @ cleaning products A certain
cosmetic ingredients and much more.
That's why we have decided to look after

your skin by developing a fragrance-free,
allergy-tested and high-tolerance skincare
range.

Take a look at our new guide and learn how
to soothe your allergy-prone skin!

All languages spoken here! Feel free to talk
to us at anytime

#larocheposay #allergyproneskin
#lifechangingdermatology

Global official page from La Roche-Posay,
France

< LAROCHEPQSAY
Publicagbes

WHAT IS BEHIND

Qv A

38 677 visualizagbes

larocheposay Allergies should not stop you
from living your life and following your
dreams. Toleriane Ultra Créme, enriched

with Neurosensine, has been created for
allergy-prone skin and helps reduce skin
sensitivity. Hydrates and soothes in 1mn
and decreases the signs of cutaneous
sensitivity. A life-changing dermatological
solution, for you and your skin.

All lanauaaes spoken here! Feel free to talk

39

alergiae
ultrassensiveis as
acoes naturais
provocadas pelos
efeitos do clima.

As alergias
continuam em
destaque com a
apresentacao do
produto que trata do
problema.

39 mil gostos
170 comentarios

A protecdo solar é
apresentada em
novas versoes e tem

140 mil gostos
730 comentarios
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Publicagbes grande interacéo de

seguidores de varias

paises.
ll NEW
BREESEE  ANTHELIOS
AGE CORRECT
ASTHEHSS SPF50
BTSN

REDUIT LES RIDES
CORRIGE LES TACHES.
VISIBLY REDUCES
WRINKLES & DARK SPOTS

S0 mi w

Qv W

138 227 visualizagoes

larocheposay With nicer days ahead, don't
forget to protect your skin against UVA and
UVB rays. Discover the new Anthelios Age

Correct SPF50 in its tinted and non-tinted
versions, the hybrid sun protection that
helps protect and correct your skin from
ageing signs caused by daily UV exposure.

A_ECa Ll

Publicacoes
Post apresenta

REDUCE produto que oferece

resultados em 1

WRINKLES hora e promete

repor a pele em
pouco tempo.

Qv W

117 455 visualizagdes

larocheposay As the No.1 dermatologist-
recommended skincare brand in the world*,
our mission is to provide life-changing
solutions. That's why we have developed
Hyalu BS Serum, enriched with Hyaluronic
Acid and Vitamin B5. It helps to repair your
skin barrier in 1 hour** and replumps your
skin in 4 hours***,

40

118.752 gostos
450 comentarios
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< LAROCHEPOSAY

Publicagées Publicagdo mostra 3.850 gostos
@ 'arocheposay jovem cliente da 218mentarios
marca a relatar
experiéncia ao
consumir produto
que trata a acne.

30/04

ol

MY DERMATOLOGIST
INTRODUCED ME
TO EFFACLAR DUO+.

Qv

3845 gostos

larocheposay @kri_makeup deals with
acne-prone skin. By seeing a dermatologist,
she found life-changing solutions for her

3.3.1 Andlise e discussdo de resultados

1. No dia 2 de abril de 2021 a marca apostou em um direto entre duas especialistas
em Dermatologia, que em uma conversa descontraida, falaram sobre os impactos
dos problemas de pele na qualidade de vida das pessoas das mais diversas faixas
etarias. No video, as profissionais responderam perguntas e esclareceram duvidas
de muitas pessoas sobre os principais problemas de pele, causas, sintomas e
tratamentos como forma e promover a autoestima, principalmente com a melhoria
3e cuidados diarios com a pele do rosto.

Com 61 mil visualizagdes, o direto destaca a interatividade entre marca e
sequidores e reforca o que defende Rafael Rez (2017) ao afirmar que os
consumidores devem estabelecer uma relacdo de confianca e a producdo de
conteudo transversalizado é capaz de aproximar marca e consumidor e estabelecer

a partilha de valores tdo essencial na relagéo entre as partes.
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2. A segunda publicacdo analisada, também no dia 2 de abril, apresenta um dos
produtos mais emblematicos da La Roche, o Toleriane, utilizado no tratamento de
alergias em peles sensiveis. Com 3.900 gostos e 112 comentarios entre perguntas
e respostas diversas, a publicacdo é caracterizada por oferecer conteudo
informativo e esclarecedor, a firmar ainda mais uma comunicacao aberta com 0s
seguidores da marca.

Ao informar de forma objetiva e clara os beneficios do produto apresentado, a La
Roche vai de encontro ao que defende Rafael Rez sobre a comunicacgéo dentro do
marketing de contelido tdo necessario para o fortalecimento das marcas no
contexto digital.

Diz-nos Rez que ndo foi apenas a imagem sutil do Toleriane, mas o contetdo
informativo que gerou a interatividade observada na publicacdo. A imagem do
produto tornou-se pouco significativa perto do que as informacdes sobre 0s seus

beneficios e resultados apresentados ofereceram.

3. Apublicacdo do dia 3 de abril oferece aos seguidores uma cliente usuaria da marca
a mostrar resultados ao utilizar dois produtos para tratamento de peles propensas
aalergias. Ao citar a usuéria, desconhecida, porém uma consumidora real, a marca
reforca o que diz-nos Kotler et al. (2018) sobre o novo percurso do consumidor,
composto pela atencdo, atracdo, aconselhamento, acdo e advocacia, provocado
pelo crescimento do processo de conectividade e os impactos disso na avaliacao
das marcas por consumidores.

Ao utilizar em uma publica¢do uma seguidora/consumidora real a opinar sobre 0s
beneficios de um de seus produtos, a La Roche-Posay distingue-se por transformar
um cliente em um defensor da marca, como defende Kotler et al. (2018) de modo
seguir a reescricdo o método AIDA, desenvolvido por E. St. EImo Lewis e
adotado como técnica da publicidade e das vendas.

Ao utilizar o método AIDA, uma técnica utilizada desde 1899, a La Roche
convergiu para a era tecnoldgica ao validar estratégias baseadas na conectividade

e interatividade, através da construcao de relagdes entre consumidores e marca.

4. Em publicacdo cléassica no dia 04 de abril, a marca apresenta lancamento de
produto que reduz rugas e trata de manchas no rosto. Com 112 mil gostos e mais
de 650 comentérios, a publicacdo refor¢a a cultura participativa no ciberespaco,
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através do fenbmeno da interatividade, como descrevem Antonio Magnoni e
Giovani Miranda (2013), ao citar Henry Jenkins para a participacdo das
comunidades digitais e sua capacidade de alavancar conteudos.

No caso da publicacio da La Roche-Posay a marca conseguiu atrair
consumidores, que através da cultura participativa promoveram a interatividade,

elevando ainda mais a visibilidade do produto langado.

5. A publicacdo de 10 de abril também apresentou novo produto aos seguidores da
La Roche, que também ofereceu dicas de prevencdo de manchas e obteve mais de
400 interagBes a demonstrar o interesse pelo produto a partir dos seus beneficios
e vantagens, tem como caracteristica marcante a transparéncia associada ao
posicionamento gque adota ao interagir com o consumidor.

Kotler et al. (2018) associam 0 conceito da marca ao seu posicionamento, ora
reconhecido como a batalha de uma marca pela mente do consumidor. Por este
motivo o posicionamento deve ser claro e consistente e essas caracteristicas
podem ser validadas nas respostas aos comentarios dos seguidores na publicacdo

em questao.

E sobre composto de marketing descrito por Kotler et al. (2018) a La Roche
define a sua publicacdo como um produto desenvolvido com base nas
necessidades de quem precisa clarear manchas escuras, informa onde encontrar o
produto, mas ndo fala em precos e promogdes, 0 que sera abordado nas paginas a

sequir.

Entretanto a marca garante envolvimento ao promover seu produto através da
progressdao da interacdo online em uma abordagem quase instantdnea aos

questionamentos dos seguidores.

Em publicagdo de 11 de abril, a marca mostrou produto anti-envelhecimento,
chegando a obter mais de 140 mil gostos e cerca de 450 interacdes. Ao legendar a
publicagdo com a pergunta “o que alcangas quando precisas de reparar e repletar
a tua pele?”, a marca depara-Se com centenas de respostas e muitas perguntas
sobre preco, composi¢do quimica, disponibilidade em varios paises e até forma de
aplicacdo. E de forma rapida, objetiva e transparente oferece o suporte necessario
aos seguidores, o que Kotler et al. (2018), caracterizam como a fase do

aconselhamento, que integra o percurso do consumidor no mundo conectado.
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A publicacdo também pode ser caracterizada pela fase da atencdo, em que
consumidores processam mensagens e criam memorias, o que o autor diz ser um
salto para a fase da advocacia, em que cliente tornam-se grandes defensores da

marca.

6. No dia 13 de abril, a La Roche-Posay apresentou a imagem de um consumidor da
marca a mostrar a eficacia de um produto, em um exemplo da “advocacia”
definida por Kotler et al. (2018) como o sentimento de fidelidade que um
consumidor desenvolve pela marca e o leva a defender e impulsiona o processo

de retencéo, recompra e novamente a advocacia a outros.

O consumidor tem sua imagem utilizada na publicacdo exatamente como diz-nos
Kotler et al. (2018) sobre o estimulo para emitir uma opinido e recomendar o

produto capaz de tratar com eficacia o0 que outras marcas ndo conseguiram.

A publicacéo é caracterizada, também, pela grande quantidade de criticas a marca
por estar associada a LOreal e utilizar animais em testes, mas posiciona-se de
forma rapida e transparente ao responder a cada um dos comentarios de forma

esclarecedora e respeitosa.

7. Na publicacdo de 13 de abril, a La Roche mostra aos seguidores trés versoes de
um produto apto a tratar peles ultrassensiveis e recebe centenas de comentarios
com questionamento sobre pontos de venda, forma de utilizacéo e precos, a fazer
com que a audiéncia aumente com a busca por informacg6es, amplificando a

convergéncia através da conectividade.

Maria Clara Bittencourt (2017) pontua que a origem de qualquer conexao depende
ndo somente da internet, mas da construcdo da histdria da marca e da qualidade

do fluxo comunicacional capazes de determinar 0 comportamento dessa marca.

Se antes da era digital a La Roche ja se mostrava proxima ao seu consumidor, ao
posicionar-se de forma clara ao investir em ciéncia, destacar a eficacia
dermatoldgica dos seus produto e ser proxima da classe médica, ao manter a
responsabilidade ao informar no ambiente online mantém a marca dentro do

processo convergente e de reconfiguracéo.
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8. Ao apresentar um produto que repara a pele do rosto em até 1 hora, a publicacéo
do dia 15 de abril atinge mais de 82 mil gostos e gera 450 interagOes, e caracteriza-
se pela legenda provocadora ao convidar seguidores a darem o feedback,
aumentando ainda mais interatividade com o publico, a reforcar, em mais um

exemplo, a atuacdo da marca atraveés da conectividade.

A respeito da conectividade, Maria Clara Bittencourt (2017) faz associagdo com
a convergéncia ao dizer-nos que a interatividade aplicada nos meios de
comunicacdo ja ocorria na forma analdgica, ou seja, através dos modelos
tradicionais, e hoje passa a ser feita no formato digital, desde sobretudo, a
producédo e o consumo dos conteldos.

Aquino cita Jenkins para justificar que a interatividade deve ser, cada vez mais,
uma forma de posicionamento das empresas para promover a participacdo massiva
de suas personas, ao afirmar que a participacdo proporciona mecanismos
interativos que permitam as audiéncias a escolha e a personalizacdo do conteudo

incorporando, assim, o fendmeno da interatividade.

Neste contexto, é possivel perceber o comportamento da La Roche-Posay em seu
comportamento e posicionamento no Instagram a partir das respostas sempre

rapidas e objetivas aos questionamentos dos seguidores.

9. No destaque no dia 16 de abril, a marca mostra aos seguidores produto que contém
em sua composi¢do uma nova tecnologia para tratamento de peles sensiveis, a
gerar 240 interacdes, a maioria com questionamentos e respostas rapidas, além de
elogios de seguidores que ja tiveram alguma experiéncia com o produto, a
reforgar, assim, o aconselhamento e a advocacia j& falados nas analises das

paginas anteriores.

Ao fazer parte de forma instantanea da interatividade e participacdo direta dos
consumidores a marca, 0 que € visto nas publicacdes, a La Roche-Posay fortalece
suas personas, como pode-se avaliar pelo que defende Rafael Rez (2018) acerca

do relacionamento da marca com o publico.

Direcionar clientes para a compra através da conversdo, por sua vez alavancada

pela oferta de conteudo e do consequente aumento da interatividade pode ser
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responsavel pelo sucesso da marca ao posicionar-se no ambiente digital, a fazer

com que a comunicacao off e online reiterem o processo de convergéncia.

No dia 17 de abril, mais uma vez, a La Roche mostra a aparente simplicidade de
uma selfie de uma consumidora desconhecida para mais um exemplo da
advocacia, ao reforcar o que afirmam Kotler et al. (2018) sobre o percurso do
consumidor digital como estratégia de conteddo sempre bem visto para atrair

outros consumidores e demonstrar fidelidade a marca.

Neste exemplo Kotler et al. (2018) reforgam o principal objetivo o Marketing 4.0,
que é levar os consumidores da acdo para a advocacia, e dizem-nos que a
influéncia dos outros também decorre do ambiente externo, na forma do popular

boca a boca.

Como o autor afirma, qualquer consumidor pode ser influenciado pelos trés
fatores mencionados por ele. Por isso é possivel avaliar a publicacéo da selfie da
consumidora da La Roche como uma estratégia e influenciar e fazer com que

outros seguidores vejam tenham mais confianca na marca.

No dia 18 de abril, a marca repete os beneficios e caracteristicas de um de seus
principais produtos para tratamentos de peles sensiveis e atinge quase 80 mil
gostos e 250 interagOes, a maioria com perguntas sobre onde encontrar o produto,
com indicacdo imediata e instantanea para farmacias e drogarias e nos canais
digitais.

Percebe-se que ao oferecer produtos ndo apenas no canal online mas através do
online levar o consumidor ao off-line, com validado nas respostas aos
questionamentos dos seguidores, a La Roche segue 0s preceitos da convergéncia
a partir do pressuposto de que potencializa o alcance do produto a todos os

publicos, como pontua Maria Clara Bittencourt (2017).

Em 19 de abril, a marca alertou seus seguidores para os cuidados necessarios com
bactérias provocadas pelo uso de méscaras utilizadas para a prote¢do da Covid-
19. Para isso, indica um produto para uso diario que age contra fungos e mantém

a pele protegida.
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Surgem comentarios instantaneos com perguntas sobre onde encontrar o produto
de paises como Guatemala, México, Indonésia, Chile, Coldémbia, Pert e muitos
outros, com respostas e atendimento breve e esclarecedor, o que vai de encontro

ao que defende Rafael Rez sobre a construcao de personas.

Ao dar respostas esclarecedoras e orientacdo para que os seguidores consultem
seu dermatologista, a marca mostra-se responsavel pelas informacdes que oferece

aos consumidores, o que reforca a credibilidade e aumenta o interesse de clientes.

No dia 23 de abril, a publicacdo apresenta conteido informativo em 3 imagens
distintas, sobre 3 fatos sobre cuidados com peles sujeitas a alergias e com

ultrassensiveis.

Neste post, a marca ndo apenas mostra um produto eficaz, mas oferece servico,

uma das caracteristicas do marketing de contetdo, conforme destaca Rafael Rez.

Rez também diz-nos que o contetdo serve para fidelizar e criar relagdes com a
marca, especialmente a partir do momento em que recebe contetido a altura das

suas expectativas.

Pela terceira vez no més de abril a La Roche traz, no dia 23, aos seguidores 0s
beneficios do Toleriane, produto que trata alergias e peles sensiveis, em trés posts
diferentes a indicar trés fatores responsaveis por alergias, chegando a atingir quase
5 mil gostos, a mostrar que mesmo a ser uma publicacédo repetida e bem recebida,
sobretudo com novos questionamentos sobre a utilizagcdo, pontos de venda e

eficécia, € possivel gerar contetdo atrativo e eficaz.

Rafael Rez é direto e assertivo ao afirmar que 0 “contetdo serve para orientar
decisdes”. E neste sentido, a La Roche posiciona-se e bem ao gerar contetdo que

esclarece davidas sobre satide de forma positiva.

Além de apostar no conteudo, a La Roche mistura a comunicagdo online com a
off-line a partir da canalizagdo de experiéncias de consumidores reais partilhadas

nas redes sociais, o que vai de encontro ao que afirma Kotler et al. (2018):

No dia 25 de abril, dois dias ap6s enaltecer os beneficios do produto capaz de

tratar peles sensiveis, a marca volta a publicar o produto, em post com imagem
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em movimento ou video express e afirma que apos o uso o resultado surge em 1

minuto.

Nesta publicacdo pode-se associar a repeticdo como uma estratégia da marca para
a atragdo do consumidor, que segundo Kotler et al. (2018) proporciona maior
probabilidade do publico-alvo memorizar, através da fase da atengdo, e assim
responder positivamente, pois ha a exposicao a experiéncias passadas e acdes de
marketing e/ou a advocacia de outros, 0 que marca o inicio de todo o percurso do

consumidor.

Com pequeno e rapido video, a publicacdo de 28 de abril foi uma das mais
visualizadas. Ao mostrar um de seus produtos mais iconicos, o protetor Anthelios,

a marca atingiu 148 mil views e 930 interacdes de usuarios de dezenas de paises.

Como sabe-se que a comunicacao visual do produto em farmacias e drogarias é
forte € possivel afirmar que ao convergir ou associar o produto para o0 ambiente
online e offline a marca pode assumir um importante papel estratégico por atrair

olhares para seu produto.

Mas apenas atrair consumidores através da a¢do nédo é suficiente, de acordo com
Kotler et al. (2018), que destaca a¢Ges adicionais e necessarias para fazer com que
uma marca seja atraente. Os autores usam como exemplo marcas que defendem
fortes valores sociais e ambientais. E sobre o tema, a La Roche ndo apresentou no
periodo analisado publicacBes que garantam, por exemplo, que a sua producgéo
ndo utiliza testes em animais questdo levantada por varios seguidores em

publicacdes diversificadas.

Na publicacao de 29 de abril, a La Roche apresenta produto dermatologicamente
testado e com garantias de reparacdo da pele em 1 hora e recompde em 2 horas,

atingindo 128 mil visualizacgdes e 488 interagoes.

Aqui a marca enaltece o fato de ser a primeira a obter o reconhecimento mundial
em dermocosméticos, em pesquisa realizada com dermatologistas de 43 paises

como forma de valorizar institucionalmente sua missao.
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Neste caso, é possivel que a La Roche va de encontro ao que orienta Kotler et al.
(2018) sobre o envolvimento necessario que as marcas devem assumir perante

suas personas.

Apo6s mostrar conteudo informativo, atrativo e interativo, visto ao longo de 30 dias
andlises, vé-se que a marca segue o percurso do consumidor definido por Kotler

et al. (2018), através a interatividade junto aos seguidores.

18. Utilizar a opinido de um consumidor na forma de aconselhamento e advocacia,
ndo somente mostra uma estratégia da La Roche para atrair e obter a atencao o0s
consumidores, mas transmite realidade ao exibir resultados que um cliente obteve
e eficacia e um produto ao promover a auto-estima sobretudo em um jovem, o que
destaca o cuidado da marca para outros publicos. E foi exatamente o que assinala
Rafael Rez que a La Roche fez ao exibir a real opinido e resultado surpreendente

do jovem consumidor na publicacdo em questéo.

3.4 Questionario

Para avaliar as preferéncias dos consumidores de produtos de beleza nas redes sociais foi
desenvolvido um formulario para serem avaliadas a interatividade e conectividade,
fendmenos necessarios na comunicacgdo digital atualmente como estratégia de atracédo e

fidelizag&o de clientes no atual contexto digital.

Aplicado na plataforma Google Forms, o questionario obteve 239 amostras, que pelo
método quantitativo e estatistico ofereceu uma visdo geral sobre as preferéncias dos

entrevistados sobre o interesse e consumo de produtos de beleza.

O questionario conteve 12 perguntas e partir das respostas foi possivel responder a partes
das questOes de investigacdo que compdem esta dissertacdo, bem como atender aos

objetivos inerentes a pesquisa aqui apresentada.

Entre os entrevistados, o publico feminino foi a maioria (83,3%) e o publico masculino
fez-se presente em 16,7% do total de pessoas que participou da entrevista, cuja as
amostras foram coletadas num periodo de 48 horas e aplicadas por e-mail, Messenger,
SMS e WhatsApp, para inquiridos do Brasil, Portugal e Espanha.

Sobre a atuacdo massiva das mulheres quando o assunto é o interesse por produtos de

beleza através da web, Kotler et al. (2018) defende que este publico é considerado um
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dos mais lucrativos. Entretanto, 0 que vale destacar € na advocacia que uma marca
consegue garantir e para isso afirma que um novo perfil de consumidor deve ser
considerado o principal influencer da rede: os net-cidad&os, chamados por ele de mais

influentes da era digital.

Para aumentarem a probabilidade de poder contar com a advocacia, 0s markeeters
apostam nos jovens, nas mulheres e nos net-cidadaos (JMN). Muitos tépicos relacionados
comestes trés grandes segmentos foram estudados e explorados em separado. Em termos
de dimensdo, cada um destes é um segmento muito lucrativo. Assim a abordagem de

marketing foi moldada especialmente para os satisfazer (Kotler et al., 2018, p. 57).

Os net-cidad@os podem, ainda, compor a maioria das pessoas com idade entre 41 e 50
anos que respondeu ao questionario, num total de 33,1%. As 79 pessoas nessa faixa etaria
podem ser considerados, segundo Kotler et al. (2018), verdadeiros cidaddos da

democracia porgue estdo envolvidos diretamente com a internet.

3.4.1 Analises e discussao de resultados

O questionario comprovou um equilibrio na preferéncia dos inquiridos sobre a
probabilidade de serem influenciados por um digital influencer. 49,5% diz ja ter sido
influenciada e 49,2% ndo, o que reforca a estratégia da La Roche em ndo utilizar aimagem

desse publico para apostar nos usuarios reais e grandes advogados da marca.

Por outro lado, o gquestionario mostrou que 67,2% dos inquiridos compra produtos de
beleza pelo menos uma vez ao més, mas a maioria (48,9%) faz a compra em farmacias e
drogarias, seguida de 29,3% em supermercados e 17,8% em sites, deixando as redes
sociais como ultima opcéo para a decisdo de compra, com apenas 4% da preferéncia dos
entrevistados. Ou seja, apenas 7 pessoas do total de 239 buscam as redes sociais, 0 que
vai de encontro com o que pratica a La Roche-Posay em manter a comunicagéo off-line,

através de sua atuacdo junto a comunidade médica e o boca-a-boca.

O fato de a maioria dos entrevistados preferir a compra em canais fisicos pode ser
explicada por Macarena Rojas (2018) ao citar Mathwick sobre o comportamento do

consumidor atual, mais precisamente a geragdo dos millenialls.

Es una realidad que la experiencia de compra ya no solo se vive en las
tiendas fisicas sino que existen diferentes canales a traves de los cuales

el consumidor puede tener acceso a informacion y posibilidad de comprar
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millones de productos y servicios. El entorno de una tienda retail ofrece
experiencias memorables, relevantes y valiosas tanto en internet como a
través de sistemas multicanales de compra (Mathwick cit in Rojas.,
2001).

De fato, as experiéncias de cada consumidor € que definem a trajetoria comercial,
marcada por estratégias de comunicacdo off e online, como Rojas (Holbrook &
Hirschman, 1982; Gentile et al., 2007; Verhoef et al., 2009) define sobre o ato de
comprar, que consiste em uma ‘“constru¢do psicologica composta por elementos

cognitivos e afetivos e sensoriais”.

A preferéncia por emocdes e agdes sensoriais pode justificar os 59,8% dos entrevistados
ndo utilizar as redes sociais para comprar, a contrariar os 75,8% que € influenciado pelas
opiniBes que véem nas redes sociais na hora de definir a compra, em um claro exemplo
do percurso do novo consumidor definido por Kotler et al. (2018) na fase do

aconselhamento e da advocacia.

[...Na era anterior a conectividade, um consumidor individual
determinava a sua atitude em relagio a uma marca. Na era a
conectividade, a atracdo inicial de umamarca é influenciada pela
comunidade em redor do consumidor para determinar a atitude final...]
(Kotler et al., 2018, p. 87).

Do total de entrevistados, a maioria (32,17%) afirma ter interesse em conteldo que
apresenta a opinido de usuérios e 80,6% garantiu que ja comprou incentivado por alguma
publicacdo, o que vai de encontro as analises do comportamento da La Roche no
Instagram e em conformidade ao que pontua Kotler et al. (2018) sobre o percurso do

consumidor e suas fases até a retencéo do cliente.

[...No que diz respeito ao conhecimento das marcas, 0s consumidores
conectam-se agora ativamente uns com os outros, construindo relacées
com base no aconselhar-e-defender. Os net-cidaddos, em particular, tém
conexdes muito ativas nos foruns de consumidores. Os consumidores que
precisam de informag&o irdo procura-lo junto de outros consumidores
com mais conhecimento e mais experiéncia, com 0s quais se conectam.
Em funcdo da influéncia demonstrada durante a conversa, a conexao

pode reforgar ou enfraquecer a atracao inicial da marca. O novo percurso
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do consumidor deve também reconhecer esta conectividade...] (Kotler et
al., 2018, p. 88)

No que refere-se ao prego, o questionario mostrou que 94,1% do publico entrevistado
valoriza o preco dos produtos em publicacdes nas redes sociais e 90,4% ja deixou de

comprar pela falta do preco na publicidade online.

Os percentuais confrontam o posicionamento da La Roche-Posay que embora
transparente e interativa ao publicar produtos e langamentos com os devidos beneficios e
vantagens ndo coloca o preco e com base nas analises é possivel afirmar que centenas —
talvez milhares — de seguidores perguntam o preco dos produtos, mas a grande maioria
fica sem resposta.

Quanto ao horario que as redes sociais sdo mais acessadas, 0 publico entrevistado
respondeu em sua maioria (68,5%) que a noite é a hora ideal para conectar, mas as analises
do contetdo publicado pela La Roche ocorreu em horérios aleatdrios, o que impediu a

validacao da hora.
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3.4.2 Anadlise por graficos do questionario

Dentre os 239 entrevistados, a maioria (33,1%) tem idade entre 41 e 50 anos, sendo a

minoria (18,8%) com mais de 50 anos, conforme os gréficos abaixo:

Grdfico 1 - Qual é o seu sexo?

Qual & 0 seu sexo

239 responses

@ Feminino
@ Masculino
83.3%
Grdfico 2 - Qual é a sua idade?
Qual & a sua idade?
239 responses
@ 21-30anos
@ 31- 40 anos
O 41- 50 anos

@ Mais de 50 ancs
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Segundo o gréafico 3 do total de 238 pessoas, 67,2%, a grande maioria, afirma comprar

produtos de beleza pelo menos uma vez por més.

Grdfico 3 - Compra produtos de beleza pelo menos uma vez por més?

Compra produtos de beleza pelo menos uma vez por més?

238 responses

@ Sim
@ Nio

Dos 239 entrevistados responderam somente 174 sobre onde preferem comprar produtos
de beleza: 48,9% compram em farmécias e drogarias e um percentual muito baixo, 4%
dos entrevistados, afirmou comprar através das redes sociais, enquanto que 29,3%

compram em supermercados e 17,8% em sites.

Grdfico 4 - Se respondeu sim na pergunta anterior, onde costuma comprar?

Se respondeu sim na pergunta anterior, onde costuma comprar?

174 responses

@ Farmacias e drogarias
@ Supermercados

O Sites

@ Redes sociais

54



A convergéncia na publicidade como estratégia de reconfiguracdo. O posicionamento da La
Roche-Posay no Instagram

Mais da metade dos entrevistados, isto é 59,8% dos entrevistados afirma ndo comprar
produtos de beleza através das redes sociais enquanto que 40,2% utiliza as redes sociais

para comprar como indica o grafico 5:

Grdfico 5 - Utiliza as redes sociais para comprar produtos de beleza?

Utiliza as redes sociais para comprar produtos de beleza?

239 responses

@ Sim
& Nio

Apesar da maioria dos entrevistados responder que ndo utiliza as redes sociais para
comprar produtos de beleza, 75,8% garante usar as redes sociais para obter informacdes

sobre a eficécia e opinibes alheias sobre os produtos.
Grdfico 6 - Usa as redes sociais para obter informagées sobre a eficdcia e/ou opinibes sobre produtos de beleza?

Usa as redes sociais para obter informagdes sobre a eficacia e/opinides sobre produtos de
beleza?

236 responses

® Sim
@ Nio
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Conforme o grafico 7, 32,1% dos entrevistados, a maioria, afirma que as opinides de
usuarios é o que mais agrada sobre os produtos de beleza nas redes sociais. A seguir
aparece 31,6% do publico entrevistado a demonstrar interesse por produtos. Depois,

com 27% da escolha surgem promocdes e, por fim 9,3% os lancamentos.

Grdfico 7 - Em relagdo aos produtos de beleza, que tipo e publicagdo mais lhe agrada?

Em relagdo aos produtos de beleza, que tipo e publicacdo mais lhe agrada?

237 responses

@ Produtos

@ Fromogtes

@ Langamentos

@ Cpinido de usuarios

Dos 239 inquéritos respondidos, 237 entrevistados responderam a pergunta abaixo e
80,6% afirma que ja comprou incentivado por alguma publicacdo contra 19,4% que

afirmou ndo ter comprado, conforme o grafico 8.

Grdfico 8 - Ja comprou incentivado por alguma publicagdo?

Ja comprou incentivado por alguma publicacao?

237 responses

@ Sim
@ Nio
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Segundo o gréfico 9, 94,1% dos entrevistados considera importante 0 preco nas
publicagdes e 0,9% ndo considera ser importante o prego.

Grdfico 9 - Considera o prego dos produtos nas publicagbes importante?

Considera o prego dos produtos nas publicagbes importante?

238 responses

@ Sim
@ Nio

Ainda sobre o pre¢o dos produtos, no grafico 10 observa-se que 90,4% dos entrevistados
disse que ja deixou de comprar produtos de beleza devido ao prego, contra 9,6% que

afirmou ndo deixar de comprar pelo preco.

Grdfico 10 - Jd deixou de comprar algum produto de beleza devido ao prego?

Ja deixou de comprar algum produto de beleza devido ao prego?

239 responses

@ Sim
& Nio
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Sobre o horério que costumam acessar as redes sociais, 0s entrevistados afirmam que o
horéario noturno € a melhor opcéo (68,5%), seguido da tarde (16,8%) e da manha (14,7%),
conforme o grafico 11.

Grdfico 11 - que hordrio costuma acessar as redes sociais?

Que horario costuma acessar as redes sociais?

238 responses

@ Manh3
@ Tarde
O Moite

Sobre a compra de produtos de beleza depois que um digital influencer publica nas redes

sociais 49,5% afirma ser influenciada e 49,2% ndo influenciada a comprar (gréafico 12).

Grdfico 12 - Jad comprou algum produto de beleza depois de ver um digital influéncer publicar em suas redes?

Ja comprou algum produto de beleza depois de ver um digital influencer publicar em suas
redes?

236 responses

@ s5im

@ Nio

@ Gil Carvalho

@ As vezes sim, 3s vezes ndo
@ Crazislly Almeida Santo
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3.5 Aprofundamento estatistico
3.5.1 Caracterizacdo da amostra

Os dados referem-se a um total de 239 inquiridos. A maioria era do género feminino

(83.3%) e encontrava-se no escaldo etario 41-50 anos (33.1%).

Tabela 4 - Caraterizagdo sociodemogrdfica (N = 239)

N %
Género
Feminino 199 83,3
Masculino 40 16,7
Idade
21 - 30 anos 57 23,8
31- 40 anos 58 243
41- 50 anos 79 33,1
> 50 anos 45 18,8

3.5.2 Resultados

Uma proporcao elevada indica que tem por costume comprar produtos de beleza pelo
menos uma vez por més (67.2%).

Tabela 5 - Compra produtos de beleza

N %
N&o ‘ 78 32,8
Sim 160 67,2

Total 238 100,0
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Os locais mais referidos para compra de produtos de beleza eram as farméacias e drogarias
(48.9%) e os Supermercados (29.3%).

Tabela 6 - Onde

N %

Farmécias e drogarias 85 48,9
Redes sociais 7 4,0

Sites 31 17,8

Supermercados 51 29,3

Total 174 100,0

Ao observar a tabela abaixo 40.2% afirma que utiliza as redes sociais para comprar

produtos de beleza.

Tabela 7 - Redes sociais

N %
N&o ‘ 143 59,8
Sim ‘ 96 40,2

Total ‘ 239 100,0

Enquanto uma proporcdo mais elevada usa as redes sociais para obter informacdes sobre

a eficacia e/opinibes sobre produtos de beleza (75.8%).

Tabela 8 - Informagoes

N %
N&o ‘ 57 24,2
Sim ‘ 179 75,8

Total ‘ 236 100,0
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Relativamente aos produtos de beleza, a opinido de usuérios (32.1%9, produtos (31.6%)

e promogdes (27%) eram o tipo e as publicacGes referidas como mais de agrado dos

inquiridos.
Tabela 9 - Tipo
N %
Lancamentos 22 9,3
Opinido de usuarios 76 32,1
Produtos 75 31,6
Promocoes 64 27,0
Total 237 100,0

Uma proporc¢do muito elevada indica que ja comprou produtos de beleza incentivados por

alguma publicacédo (80.6%).

Tabela 10 - Compra por incentivo

N %
Né&o 46 19,4
Sim 191 80,6
Total 237 100,0

Cerca de 95% responde afirmativamente quando inquiridos sobre se consideram o preco

dos produtos nas publicagdes importante.

Tabela 11 - Importdncia do prego

N %

Nao 14 59
Sim 224 94,1
Total 238 100,0
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Enquanto 90.4% indica que ja deixou de comprar algum produto de beleza devido ao

preco do mesmo.

Tabela 12 - Deixou de comprar devido ao prego

N %
N&o ‘ 23 9,6
Sim ‘ 216 90,4

Total ‘ 239 100,0

O horério preferido pelos inquiridos para acessar as redes sociais era 0 horario noturno
(68.2%).

Tabela 13 - Hordrio acesso

N %
Manha 35 14,6
Noite 163 68,2
Tarde 40 16,7
Total 238 100,0

Um pouco mais de metade dos inquiridos afirma ja ter comprado produtos de beleza

depois de ver um digital influencer publicar em suas redes.

Tabela 14 - Influencer

N %
Né&o 116 49,8
Sim 117 50,2
Total 238 100,0
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3.5.2.1 Comparagéo por género

Quando comparamos as respostas de homens e mulheres encontramos as seguintes

diferengas estatisticamente significativas:

Tabela 15 - Comparagdo por género

Feminino Masculino
Né&o Sim Né&o Sim Sig.
Freq. 58 141 20 19 .009**

Compra
% 291% 709% 51,3%  48,7%

Freq. 108 91 35 5 .001%**
Redes Sociais
% 543% 457% 875% 12,5%

Freq. 36 161 21 18 001***
Informacdes
% 18,3% 81,7% 53,8%  46,2%
Freq. 31 166 15 25 .004**
Incentivado
% 157% 843% 375% 62,5%
Freq. 10 188 4 36 263
Preco

% 5,1% 949%  10,0%  90,0%

Freq. 18 181 5 35 555
Deixou de comprar
% 9,0% 91,0 125%  87,5%

Freq. 84 111 32 6 .001***
Influencer
% 43,1% 56,9% 84,2% 15,8%

*p<.05 **p<.01 ***p< 001

H& uma proporcao significativamente mais elevada de mulheres que afirma que compra
produtos de beleza pelo menos uma vez por més (70.9% vs 48.7%), tese de Fisher, p =
.009.

Ha uma proporcéo significativamente mais elevada de homens que utiliza as redes sociais

para comprar produtos de beleza (45.7% vs 12.5%), tese de Fisher, p =.001.
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Ha uma proporcéo significativamente mais elevada de mulheres que usa as redes sociais
para obter informacGes sobre a eficécia e/opinides sobre produtos de beleza (81.7% vs
46.2%), tese de Fisher, p = .001.

Ha uma proporcéo significativamente mais elevada de mulheres que ja comprou produtos

de beleza incentivada por alguma publicacéo (84.3% vs 62.5%), tese de Fisher, p =.004.

Ha uma proporcao significativamente mais elevada de mulheres que ja comprou algum
produto de beleza depois de ver um digital influencer publicar em suas redes (56.9% vs
15.8%), tese de Fisher, p =.001.

3.5.2.2 Comparacao por idade

A relacdo entre a idade e a frequéncia de compra de produtos de beleza ndo é

estatisticamente significativa, y? (3) = 1.284, p = .733.

Tabela 16 - Frequéncia de compra e idade

Compra produtos

Nao Sim Total
Freq. 22 35 57
21 - 30 anos
% idade 38,6% 61,4% 100,0%
Freq. 18 40 58
31- 40 anos
% idade 31,0% 69,0% 100,0%
Freq. 25 53 78
41- 50 anos
% idade 32,1% 67,9% 100,0%
Freq. 13 32 45
Mais de 50 anos
% idade 28,9% 71,1% 100,0%
Freq. 78 160 238
Total
% idade 32,8% 67,2% 100,0%
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A utilizacdo de redes sociais para comprar produtos de beleza é relativamente semelhante
nos estratos etarios, x> (3) = 0.615, p = .893.

Tabela 17 - Utilizagdo de redes sociais para comprar produtos e idade

Redes sociais

Nao Sim Total
Freq. 36 21 57
21 - 30 anos
% idade 63,2% 36,8% 100,0%
Freq. 35 23 58
31- 40 anos
% idade 60,3% 39,7% 100,0%
Freq. 47 32 79
41- 50 anos
% idade 59,5% 40,5% 100,0%
Freq. 25 20 45
Mais de 50 anos
% idade 55,6% 44 4% 100,0%
Freq. 143 96 239
Total
% idade 59,8% 40,2% 100,0%
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A utilizacdo de redes sociais para obter informacGes sobre a eficacia e/opinides sobre

produtos de beleza ¢é relativamente semelhante nos estratos etérios, y2 (3) = 0.096, p =

.992.

Tabela 18 - Utilizagdo de redes sociais para obter informagdes e idade

Informagdes
Nao Sim Total
Freq. 14 42 56
21 - 30 anos
% idade 25,0% 75,0% 100,0%
Freq. 13 44 57
31- 40 anos
% idade 22.8% 77.2% 100,0%
Freq. 19 60 79
41- 50 anos
% idade 24.1% 75,9% 100,0%
Freq. 11 33 44
Mais de 50 anos
% idade 25,0% 75,0% 100,0%
Freq. 57 179 236
Total
% idade 24,2% 75,8% 100,0%
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A percentagem de sujeitos que afirma que ja comprou produtos de beleza incentivados

por publicagdes é relativamente semelhante nos estratos etarios, ¥ (3) = 1.696, p = .638.

Tabela 19 - Compra incentivada por publicagbes e idade

Incentivado
Nao Sim Total
Freq. 14 42 56
21 - 30 anos
% idade 25,0% 75,0% 100,0%
Freq. 10 47 57
31- 40 anos
% idade 17,5% 82,5% 100,0%
Freq. 13 66 79
41- 50 anos
% idade 16,5% 83,5% 100,0%
Freq. 9 36 45
Mais de 50 anos
% idade 20,0% 80,0% 100,0%
Freq. 46 191 237
Total
% idade 19,4% 80,6% 100,0%
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A percentagem de sujeitos que afirma que considera o pre¢o dos produtos nas publicagdes

como importante é relativamente semelhante nos estratos etarios, ¥ (3) = 3.321, p = .345.

Tabela 20 - Importdncia do prego e idade

Preco
Néo Sim Total
Freq. 1 56 57
21 - 30 anos
% idade 1,8% 98,2% 100,0%
Freq. 4 53 57
31- 40 anos
% idade 7,0% 93,0% 100,0%
Freq. 7 72 79
41- 50 anos
% idade 8,9% 91,1% 100,0%
Freq. 2 43 45
Mais de 50 anos
% idade 4,4% 95,6% 100,0%
Freq. 14 224 238
Total
% idade 5,9% 94,1% 100,0%

68



A convergéncia na publicidade como estratégia de reconfiguracéo. O posicionamento da La
Roche-Posay no Instagram

A percentagem de sujeitos que afirma que ja deixou de comprar algum produto de beleza

devido ao preco é relativamente semelhante nos estratos etarios, x> (3) = 6.671, p = .083.

Tabela 21 - Prego e idade

Preco
Né&o Sim Total
21 -30anos | Freq. 2 55 57
% idade 3,5% 96,5% 100,0%
31-40 anos | Freq. 4 54 58
% idade 6,9% 93,1% 100,0%
41-50 anos | Freq. 9 70 79
% idade 11,4% 88,6% 100,0%
Mais de 50 anos | Freq. 8 37 45
% idade 17,8% 82,2% 100,0%
Total | Freq. 23 216 239
% idade 9,6% 90,4% 100,0%
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A percentagem de sujeitos que afirma que ja comprou algum produto de beleza depois de
ver um digital influencer publicar em suas redes é relativamente semelhante nos estratos
etarios, ¥2 (3) = 2.333, p = .506.

Tabela 22 - Digital influencer e idade

Influencer
Né&o Sim Total
21 -30anos | Freq. 23 33 56
% idade 41,1% 58,9% 100,0%
31-40 anos | Freq. 29 27 56
% idade 51,8% 48,2% 100,0%
41-50 anos | Freq. 40 37 77
% idade 51,9% 48,1% 100,0%
Mais de 50 anos | Freq. 24 20 44
% idade 54,5% 45,5% 100,0%
Total | Freq. 116 117 233
% idade 49,8% 50,2% 100,0%
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Concluséao

Os processos de analise que envolveram esta dissertacdo foram embasados em ideias de
autores que reforcam a comunicacdo como forma de conduzir agbes de marketing e
publicidade na internet. A partir do referencial tedrico que conduziu as pesquisas para a
composicao deste trabalho é possivel responder as questdes de investiga¢bes que ao longo
dos capitulos anteriores foram apresentadas e que tem como proposta serem aprofundadas

em estudos futuros.

Presente em todos 0s segmentos da comunicacdo, a convergéncia, ponto de partida do
processo investigativo, ganha reforco e destaque em marcas que conseguem comunicar-
se bem com suas personas. Neste sentido, a La Roche-Posay, marca analisada nesta
pesquisa, vai de encontro ao que defendem a maioria dos autores que integram a revisao
de literatura, pois ao destacarem a atuacdo imediatista no posicionamento nas redes
sociais mostram que é necessario perceber a reconfiguracao das formas de trabalho para
atuar no ambiente online, seja para posicionamento da marca ou para finalidade

comercial.

Durante os 30 dias de analises do comportamento e posicionamento da marca no
Instagram foi possivel confirmar a pratica da convergéncia a partir da notavel evolugéo
nas formas de comunicacao tradicional para a migracdo para o ambiente online, sem
deixar de se posicionar de maneira tradicional e em respeito as personas ligadas a area da

salde.

Desta forma, a La Roche-Posay acerta em cheio ao seguir o fenbmeno da interatividade,
descrito por Henry Jenkins como uma das ferramentas mais importantes para garantir um
bom posicionamento nas redes sociais, como forma de demarcar a presenca comercial no

mundo digital.
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Potencial de uma nova tecnologia de midia (ou textos produzidos nessa
midia) para responder ao feedback do consumidor. Os fatores
determinantes da interatividade (que é, quase sempre, pré-estruturada ou
pelo menos possibilitada pelo designer) se contrapde aos fatores sociais
e culturais determinantes da participacdo (que ¢ mais limitada e, de
maneira geral, moldada pelas escolhas do consumidor). (Jenkins 2009, p.
382)

O que fica muito claro com esta pesquisa é que, de fato, o perfil do consumidor foi
alterado, onde um percurso tracado para definir estratégias de atuacdo é praticamente

obrigatdrio como forma de garantir a exceléncia e atingir varios publicos.

No caso da La Roche-Posay é possivel perceber que o seu posicionamento caminhou ou
convergiu para um objetivo Unico: a comunicacdo offline e online entrelacadas e a
alcancar objetivos que atendem aos questionamentos que compdem este processo de

investigagao sobre a convergéncia na publicidade.

Ao praticar a interatividade e aplica-la na plataforma digital a marca torna-se atraente,
transparente e fundamental no percurso do consumidor descrito por Kotler et al. (2018)

como uma das grandes estratégias de marketing da era digital.

Na economia digital, o percurso do consumidor deve ser definido com
base nos cinco As - atenc&o, atracio, aconselhamento, acéo e advocacia
-, que refletem a conectividade entre os consumidores. O conceito de
Marketing 4.0 visa conduzir os consumidores da atengdo a advocacia.
(Kotler et al. 2018, p. 96)

A narrativa dos autores pode responder a primeira questdo de investigacdo desta
dissertacdo - Como fazer uma comunicacdo de exceléncia e atingir varios publicos de
marcas de beleza, a partir das técnicas tradicionais e novas ferramentas tecnologicas? —
desde que sejam praticadas as estratégias corretas de chamar a atencdo ao apresentar
produtos aprovados pela comunidade médica mundial, atrair ao mostrar positivamente 0s
beneficios de produtos eficazes, aconselhar ao interagir de forma transparente e
espontanea e apresentar opinides de consumidores para impactar em outros potenciais
consumidores, agir ao produzir conteudo que cause impactos na decisdo de
consumo/compra e, finalmente, mostrar consumidores capazes de defender o ADN da

marca, como fez a La Roche em 30 dias de posicionamento no Instagram.
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A marca também mostrou que ao praticar a comunicacdo online sem deixar de valorizar
sua esséncia — vender produtos originalmente com eficacia garantida desde a sua
fundacdo — nos canais offline, convergiu para a era digital e apresenta funcionalidade

digital de forma tradicional.

Ao associar a convergéncia a qual submeteu-se a La Roche-Posay aos resultados do
inquérito realizado para compor esta pesquisa, conclui-se que a maioria dos consumidores
compra produtos de beleza em farmacias e drogarias. 48,9% do publico entrevistado
prefere o canal offline para comprar esses produtos e apenas 4% opta pela compra através
das redes sociais. Ainda assim, a marca mantém sua comunicagdo digital em plena

atividade.

Neste tema, os resultados do questionario mostram que mais de 75,8% dos entrevistados
afirma que utiliza as redes sociais para buscar informagdes e opinides de outras pessoas
sobre os produtos, o que valida que o conteldo estrategicamente bem fabricado é a chave

do sucesso de uma marca, segundo Rafel Rez (2018).

Mas porque razao é que um negocio precisa de marketing de contetdo?
Porque melhora o marketing digital! Ou antes, o marketing. E, sem
davida, a Unica estratégia capaz de integrar e centralizar todas as outras
acbes. Nenhuma outra estratégia e marketing digital consegue,
individualmente, alimentar, nutrir e estruturar todas as outras. S6 o
conteldo é parte integrante de cada uma das diferentes etapas de
marketing. (Rez 2018, p. 3).

De fato, uma das constatacdes feitas ao longo de meses dedicados a esta pesquisa é que 0
marketing de conteldo pode ser considerado o responsavel pelo posicionamento e

exceléncia de uma marca no ciberespaco.

E quando o marketing de conteudo funciona, com a produgdo de um contetdo estratégico,
temos, mais uma vez a comprovacao de que as redes sociais sdo decisivas na hora da
compra: 80,6% dos entrevistados afirma que ja& comprou por incentivo de alguma outra

publicacéo.

A sugestdo de melhoria para a La Roche para que conquiste ainda mais consumidores e
torne-se um case de producdo de conteudo inteligente, transparente e eficaz € humanizar
amarca como um todo, a partir da criagdo de programas de incentivo as causas ambientais

e que publicite o combate aos testes em animais, assunto que muito incomoda 0s
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seguidores da marca, que ndo pouparam criticas em varias publica¢fes durante o periodo

analisado.

Também fica a sugestéo para que precos sejam inseridos nas publica¢des, como forma de

atender as necessidades evidentes para 0s questionamentos de consumidores.

Para finalizar esta dissertacao, surge a proposta de reconfiguracao das formas de producao
de contetdo e aplicacdo das ferramentas do marketing digital no posicionamento nédo

somente de marcas de beleza, mas de todos 0s segmentos.

Ao misturar a comunicacdo offline e a online e utilizar ferramentas tradicionais da
comunicacdo e do marketing, sugere-se também a reconfiguracéo profissional, desde a
academia, para que incentive futuros markeeters e comunicadores a colocarem em prética
a convergéncia e esperar 0s novos e futuros desafios que venham a surgir no auge da era

digital.

Este trabalho de investigagéo foi desenvolvido com a utilizagdo de literatura atuais, de
livros, artigos e teses com edicOes e publica¢fes nos Gltimos cinco anos e também ha 10
anos e penso ser necessario buscar publicacdes mais atualizadas como forma de dar
seguimento a uma pesquisa aprofundada para projetos académicos futuros com o objetivo

de fortalecer uma base de dados cientifica capaz de auxiliar outros estudos.
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