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RESUMO

O presente estudo visou compreender a funcionalidade da transmissao de um estilo
de vida das empresas Dove e Red Bull no perfil do Instagram, abordando a evolugéo
da comunicacao, das propagandas, a migracdo para as redes sociais, a historia de
cada empresa selecionada e como os consumidores evoluem 0s seus processos de
compra, forcando as empresas a uma transformacéo constante da sua comunicacao.
Uma pesquisa qualitativa com coleta de dados do Instagram e suas plataformas (feed,
stories, reels e videos), demonstra que a quantidade de publicacdes, desde que criem
um relacionamento com o publico através do estilo de vida, trara resultados eficazes
ao perfil. Tem-se entdo, que a comunicacdo e 0os consumidores estdo em constante
evolucdo e os novos métodos de publicidade tomam conta das redes sociais,
principalmente no Instagram, e a abordagem do estilo de vida faz parte deste novo

mundo.

Palavras-chave: Marketing; Estilo de vida; Dove; Red Bull; Instagram.



ABSTRACT

The present study seeks to understand the use of Dove and RedBull companies of
lifestyle transmission on their Instagram accounts, approaching the evolution of
communication, ads, the social media migration, the history of each company selected
and how the consumers evolve their shopping process forcing the companies to a
constant transformation of their communication. An Instagram's platforms (feed,
stories, reels and videos) data gathering qualitative research shows the amount of posts
will bring effective outcomes since they create a relationship with the audience through
lifestyle. Therefore, communication and consumers are in constant evolution,
advertising new methods take over social media, specially on Instagram, and lifestyle

approach is part of this new world.

Key-words: Marketing; lifestyle; Dove; Redbull; Instagram.



LISTA DE FIGURAS

FIGURA 1 — PUBLICACAO RED BULL:SWIPE FOR AVIBE CHECK...........cc.cc.uc..... 23
FIGURA 2 — PERFIL DOVE .......ooiiiiiic e 24
FIGURA 3 — PUBLICACAO DA DOVE BRASIL NO TWITTER......ccccovvieieiereie e, 24
FIGURA 4 — PUBLICACAO DA REDBULL NO TWITTER ....coooviveicieieieeeeeve s 25
FIGURAS — HOME TIKTOK ..ottt 25
FIGURA 6 — COMERCIAL TELEVISIONADO DOVE PARTE 1......ccoooiviiiiiiicic 30
FIGURA 7 — COMERCIAL TELEVISIONADO DOVE PARTE 2.......cccooviiiiiicie 31
FIGURA 8 — BANNER DO SITE DADOVE ........cccooiiiiiiiii i 32
FIGURA 9 — COMERCIAL TELEVISIONADO REDBULL PARTE 1.....c.ccoooiiiiiiiinne 34
FIGURA 10 - COMERCIAL TELEVISIONADO RED BULL PARTE 2.........ccccovevvennne. 35
FIGURA 11 - COMERCIAL TELEVISIONADO RED BULL PARTE 3........ccccooveiie 35
FIGURA 12 — VIDEO RED BULL: CORRIDA DE AVIAO PARTE 1....cccceoevevererane, 37
FIGURA 13 — VIDEO RED BULL: CORRIDA DE AVIAO PARTE 2.....ccceovvvereererenne, 37

FIGURA 14 - PUBLICACAO DOVE: BELEZA NATURAL E LANCAMENTO DE

PRODUTO ...ttt bbbttt b et n e 42
FIGURA 15 - PUBLICACAO DOVE: REELS BELEZA INDIVIDUAL ..........ccccccvvereree. 43
FIGURA 16 - PUBLICACAO DOVE: VIVIAHOORN........cccooevrreriereeeeieseseseesee s 44
FIGURA 17 - PUBLICACAO DOVE: JAMIE WINDUST .....c.cooovvmiieiieieeeeseeeeesesreeenias 45
FIGURA 18 - PUBLICACAO RED BULL - ESPORTE HOLANDES .......ccccccovvevvereeae. 49
FIGURA 19 - PUBLICAGCAO RED BULL: SKll......coovuiiuereeeererreenieeeeeeeeseeeeeesesienienines 50
FIGURA 20 - PERSONA DOVE ......ooiiiii e 52

FIGURA 21 - PERSONA RED BULL ....c.coiiiiiiiic e 53



LISTADE TABELAS

TABELA 1 - SINTESE DAS POSTAGENS DA DOVE........coooiiieieeeieeeeeeeee e 39
TABELA 2 - MEDIA DE CURTIDAS E COMENTARIOS NAS POSTAGENS DOVE........ 40
TABELA 3 - SINTESE DAS POSTAGENS DARED BULL .....c.cooviveieiceceee e 46

TABELA 4 - MEDIA DE CURTIDAS E COMENTARIOS NAS POSTAGENS DA RED



SUMARIO

1 INTRODUGAO ..ottt ettt 11
1.1 PROBLEMA et 14
1.2 JUSTIFICATIVA ettt 14
1.3 OBIETIVOS ...t 15
1.3.1 ODJELIVOS GEIAIS ..ocviivieiieeie ettt nreene e 15
1.3.2 Objetivos ESPECITICOS....ciiiiiiicc e 15
1.4 METODOLOGIA.... .t 15
15 APRESENTAQAO DAS ETAPAS DO TRABALHO.........cooiiiieeeie 16
2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA ... 18
2.1 COMUNICACAO DIGITAL: CONCEITO E BREVE HISTORICO.................. 18
2.2 CANAIS DE COMUNICACAO DIGITAL ...oovvevverveeereeseeeeeteseeeesses s, 19
2.3 COMERCIO DIGITAL E COMUNICAGAO .......oooiveeeeeeeeeceeeeseeeeeseeerenee 20
2.4 REDES SOCIAIS DIGITAIS EAS COMUNIDADES DIGITAIS .......ccccoeeies 22
2.5 INSTAGRAM: SURGIMENTO E INTRODUC}AO NA SOCIEDADE.............. 26
3 UMA BREVE CONTEXTUALIZACAO SOBRE A DOVE E ARED BULL ..... 29
BLL DOVE ...t 29
0t 0 ST 0 T o [ 4 1= ] (o TSSOSO 29
3.1.2 Breve HiStOrico Da DOVE.........cccooiiiiiiiiiet e 30
B2 RED BULL ...ttt 33
3.2.1 SUFGIMENTO ..euiiiiiie ettt e s et e s e et e e s reeebeessaeabeeanne s 33
3.2.2 Breve Historico Da Comunicagao Da Redbull ..., 33

4. ANALISE DE DADOS DOS PERFIS ... eeeee s 39



.1 DOVE ... 39
4.2 RED BULL. ..ottt 46

4.3 UMA ANALISE DO ESTILO DE VIDA PRESENTE NAS PUBLICACOES DA

DOVE E DO REDBULL .....ooiiiiieceee e 50
4.3.1 Persona Da DOVE .........cccooiiiiiiiiici e 51
4.3.2 Persona Da RedbUll ... 53
5 CONSIDERACOES FINAIS .....ouivieeeeeeeeeeee s sesievs s st 55

B REFERENCIAS ...ttt 58



1 INTRODUCAO

A presencga do conteudo publicitario vem crescendo cada vez mais nas redes
sociais e, em consequéncia disso, as empresas estao aprimorando seu método de
divulgacdo para estarem mais presentes e trabalhar sua comunicacdo com o
consumidor.

Segundo Pizza, (2012, p. 5) “ndo ha como negar que estamos na era da
comunicacdo. A competitividade aumentou, muitos tém acesso a tudo [...]". E preciso
estar presente nessa nova era para se manter no mercado, seja do setor alimenticio,
transportes ou consumo, ficar fora da internet ndo € mais uma opcéao para aqueles que
desejam a perenizacao do seu negacio. Kotler e Keller (2006) afirmam que o mercado
ndo era como antes, esta diferente por conta de forcas sociais importantes e algumas
vezes interligadas que criam comportamentos, oportunidades e desafios. Por conta
disso, essa pesquisa tem como objetivo analisar essa proximidade das empresas com
seus consumidores, através de uma criacdo de um estilo de vida, tendo como principal
emissor, o Instagram.

O Instagram é uma rede social que surgiu ao publico no dia 6 de outubro de
2010, desenvolvido por Kevin Systrom e Mike Kriegrer (PIZZA, 2012 p. 7). Segundo a
reportagem do G1, em abril de 2012 o aplicativo foi comprado pelo fundador do
Facebook, Mark Zuckerberg, por 1 bilhdo de dolares, na época, a plataforma contava
com 30 milhdes de downloads e foi considerado o aplicativo do ano de 2011. Hoje,
com 1 bilhdo de usuérios ativos por més, o Instagram € visto como a plataforma do
“estilo de vida”, seus usuarios tendem a compartilhar fotos e videos daquilo que
pretendem demonstrar ao seu publico garantindo seu status social. Essa grande
guantidade de pessoas presentes no aplicativo, faz com que seja impossivel ndo
encontrar um publico-alvo para divulgar, no entanto, é preciso conhecé-lo bem e
entender aquilo que os atraem, para facilitar o processo da venda (RIBEIRO, s.d.).

Com essa crescente presenca na vida da populacdo, as empresas comecaram
a migrar e transformar a producéo de suas propagandas. Do marketing
1.0 e 2.0 focados mais em produzir e vender passou-se para o marketing 3.0 e 4.0 os
guais compreendem o ser humano na sua forma mais cultural de valores. As evolugdes
nos negocios continuardo a mudar o marketing, ainda que esteja envolvido com os

4Ps, a segmentacdo de mercado, 0 posicionamento e 0
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desenvolvimento da marca Nessa nova era as pessoas estdo mais envolvidas com a
sociedade que vivem, elas desenvolvem o0 senso social e o empoderamento,
reconhecendo os seus direitos e exigem produtos ndo somente porque precisam, mas
também pela bagagem que ele traz, qual o impacto no meio ambiente, a sua identidade
e valores por traz do que é oferecido (KOTLER et al. 2017).

Baseado nessas definigcdes serdo analisadas as empresas Dove e Red Bull, as
guais utilizam de ambas as abordagens para conquistar seus clientes, criando uma
cultura através das midias sociais. Elas trabalham seu marketing para definir um tipo
de consumidor e atrai-lo indiretamente, conquistando pelos valores que a marca define
e trabalha. Para isso, serdo analisados seus perfis no Instagram e suas plataformas
internas, como: feed, stories, video e reels:

e Feed: local onde aparecem as publicacbes dos usuarios, apresentadas
conforme determina a relevancia do Instagram;

e Stories: plataforma focada em postagens editaveis e rapidas sobre o dia a
dia, essa que permanecera disponivel para visualiza¢do durante 24h;

e Video: onde sdo publicados videos longos ou curtos e geralmente com
contetidos extensos;

e Reels: a mais recente criacdo do Instagram. Sendo possivel postagens de
videos editaveis com interacdo de até 15 segundos.

A intencdo é encontrar o publico-alvo de cada empresa, compreendendo a
funcionalidade da venda de um estilo de vida que esteja relacionado ao perfil de
seus clientes e entender essa nova realidade virtual em que as empresas utilizam da
internet para transmitir suas publicidades. Verificando a relacdo e preferéncia do
publico pela marca através da analise dos perfis com o objetivo de investigar e
compreender essa relacdo da marca com o seu publico especifico, como a questédo de
demonstrar um estilo de vida que envolva os valores e culturas defendidos pela prépria
e faz com que os seus consumidores se atraiam e se identifiguem, desejando fazer
parte dessa comunidade.

Para compreender essa nova tendéncia, € preciso estudar a questdao do
marketing 3.0 e 4.0 entendendo o quao necessario se faz esse método para atrair os
clientes certos. Juntos, os dois conceitos englobam o abandono da ideia de criar um

produto que o seu consumidor queira comprar para a “fase na qual as empresas
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mudam da abordagem centrada no consumidor para uma abordagem centrada no ser
humano, em sua plenitude e até mesmo em seu espirito” (KOTLER et al. 2012). E
preciso humanizar as marcas com caracteristicas reais e valorizar o conteudo
aprofundado, promovendo uma conversa mais intima com o cliente (KOTLER et al.
2017). Esses dois conceitos sdo bastante utilizados pela Dove e Red Bull, para tanto,
analisaremos sua relagédo com as marcas.

A Dove € uma empresa de produtos de higiene pessoal baseada na hidratacéo,

segundo a Unilever:

A Dove acredita que a beleza ndo é unidimensional; ndo é definida pela sua
idade, a forma ou tamanho do seu corpo, a cor da sua pele ou o0 seu cabelo.
A beleza esta em todos nés, quando somos nossa melhor versao - de forma
auténtica, Unica e real. Convidamos todas as mulheres a perceberem sua
beleza real, entregando produtos que oferecam cuidado superior.
(UNILEVER,; s.d.).

A empresa vem trabalhando sua imagem, valorizando o que eles chamam de
“‘beleza real”, ou seja, demonstram em suas propagandas mulheres sem padrdes
estéticos e com todas as suas diversidades. Nesse formato, acabam atraindo um

publico que se identificam com esses ideais.

J& a Red Bull utiliza da mesma abordagem com o seu borddo “Red Bull te d&

asas”. Segundo o préprio site sua motivacdo € baseada:

Na busca do potencial desde os primérdios da Red Bull, uma mentalidade
empreendedora sempre orientou a abordagem do trabalho e do ambiente que
criaram: Encontra o teu objetivo e usa os teus pontos fortes para alcangéa-lo;
assume a verdadeira responsabilidade por ti e pelo teu trabalho; ama a vida,
ama o trabalho, ama desafiar-te! (RED BULL; s.d.).

Sendo assim, a marca vem trabalhando a ideia de liberdade para alcancar seus
objetivos através de seu esforco e amor pelo que faz. Suas propagandas sdo voltadas
em demonstrar esportes radicais e atletas de diversas modalidades. Para isso, a Red
Bull faz parcerias com esportistas e eventos que estejam envolvidos nesse nicho e

mostra ao publico a sua cultura como empresa.

As duas atuam de forma assertiva a sua presenca no Instagram, tendo uma
relacdo proxima com o publico e criando conteudos que séo de seu agrado. Dessa
forma, fica esclarecida a necessidade de compreender o impacto dessa nova versao

de publicidade para manter uma empresa presente e ativa na vida das pessoas.
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1.1 PROBLEMA

Tendo em vista a situagao apresentada, compreende-se a seguinte questao:
como as empresas Dove e Red Bull utilizam o Instagram para divulgar um estilo de
vida que seus consumidores se identifiquem? Para solucionar a questdo, analisar-
se-ao as plataformas internas do aplicativo (feed, stories, video e reels) e as interacdes

dos seguidores com os perfis e publicacdes.

1.2 JUSTIFICATIVA

A partir do momento que uma empresa pretende se manter no mercado, é
impossivel desvinculé-la da internet e consequentemente das redes sociais. Com isso,
tem-se o desenvolvimento das propagandas e daquilo que o consumidor procura.
Cada vez mais as pessoas querem algo que faca sentido com a sua experiéncia, e
compreender o seu cliente como ser humano é o primeiro passo, criando um marketing

gue demonstre uma vida em que ele queira fazer parte.

A Dove e o Red Bull vém trabalhando bem essa questdo e estdo sempre
presentes no Instagram. Portanto, é preciso analisar essa rede social, tendo em vista
a grande participacdo da populacdo acumulada nela, sendo um ambiente coerente
para investigar a relagdo das marcas com 0s seus usuarios. Dentro do aplicativo seréo
exploradas suas plataformas e o envolvimento dos seguidores de cada perfil,

percebendo a eficiéncia do uso do marketing 3.0 e 4.0.

Sendo assim, faz-se necessario o estudo do uso do estilo de vida transmitido
pelas marcas dentro do Instagram para compreender esse formato atual de
publicidade e sua eficiéncia para atingir seu publico. Demonstrando a importancia de
estar sempre atualizado e compreendendo as necessidades dos seus clientes, ainda

gue nao relacionadas diretamente ao produto.
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivos Gerais

Analisar o perfil no Instagram das empresas Dove e Red Bull, identificando as

formas de divulgacéo relacionadas a um estilo de vida aos seus consumidores.

1.3.2 Objetivos Especificos

Compreender a comunicacéao digital e a presenca nas redes sociais digitais;

e Identificar o publico e estilo de vida divulgado pelas empresas estudadas;

e Estudar as plataformas “feed”, “stories”, “reels” e “video” do Instagram para
analisar as diferentes abordagens de contetdo;

e Observar o impacto gerado em relacdo aos contetdos publicados.

1.4 METODOLOGIA

Para apoiar um seguimento logico, o estudo foi baseado em uma metodologia
gue orientou o desenvolvimento do projeto. Dessa forma, 0 mesmo ocorreu atraves de

uma pesquisa béasica, agregando novos conhecimentos para area.

O primeiro estagio foi realizado através de fontes secundarias como livros,
artigos, dados de redes sociais e reportagens. Para isso, baseou-se em uma pesquisa
de carater bibliografico e qualitativo, explorando as revises de literatura, coletando
informacdes e conteldo que agregassem nas teorias do estudo. Dessa forma, guiar
sobre as questdes de comportamento do consumidor, cultura e valores de marca e a
evolucdo das publicidades.

Segundo Fontelles (2009) uma pesquisa qualitativa e bibliografica consiste em
interpretar e comparar acontecimentos complexos sociais e culturais embasados em
artigos ja publicados. Compreendendo um projeto mais participativo e que orienta
seus outros constituintes.

Partindo para uma pesquisa de carater descritivo, 0 segundo estagio envolveu
uma coleta de dados no perfil do Instagram das empresas, interpretando e
desenvolvendo os fenbmenos ocorridos. Assim, analisou-se a relacéo dos usuarios do

aplicativo com o conteddo postado em seus perfis, observando o estilo de vida
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passado pelas mesmas e quais tipos de publicos tendem a se envolver com elas, além
de explorar os conteudos postados nas 4 plataformas internas do Instagram. A
pesquisa descritiva foi voltada para o registro dos acompanhamentos e analises dos
fendmenos observados (Fontelles et al. 2009).

Completando essa etapa, uniram-se todas as informacdes coletadas e fizera-
se uma sintetizagado dos dados para que fosse definido: como a criagédo e transmissao
de um estilo de vida faz com que os consumidores se interessem mais e tenham
preferéncia por um determinado produto e marca. Sendo possivel o atingimento do

objetivo pré-estabelecido.

1.5 APRESENTACAO DAS ETAPAS DO TRABALHO

A organizacdo desse trabalho segue uma estrutura I6gica apresentando os
conceitos iniciais que seréao aprofundados e utilizados para trazer um contexto com o
decorrer dos capitulos, segundo a proposta de desenvolvimento e com o intuito de
alcancar os objetivos propostos.

O primeiro capitulo € introdutério e conduz a uma breve explanacédo do tema,
definicao do problema, seus objetivos, geral e especificos, bem como a justificativa, a
metodologia e esta apresentacao.

O capitulo 2 trouxe a fundamentacéo teorica que permitiu a discussédo dos
temas e conceitos pertinentes ao seu desenvolvimento, entre eles destacam-se a
comunicacgdo digital e sua evolugédo, o e-commerce, as redes sociais digitais e o
surgimento do Instagram.

O capitulo 3 desenvolve uma breve contextualizacao da histéria das empresas
Dove e RedBull desde o seu surgimento até a atualidade, abordando, inclusive, a
evolucéo da sua comunicacgao.

O capitulo 4 compde a parte analitica do trabalho, com uma coleta de dados
realizada nos perfis do Instagram das empresas selecionadas, reunindo uma média de
cada conteudo publicado e seus formatos durante 40 dias entre os meses de margo e
abril. Além disso, também é analisado o estilo de vida reproduzido pelos conteudos e

a interatividade com os seguidores, chegando a uma persona.
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Por fim, apos a realizacdo da fundamentacao tedrica e da coleta de dados que
sao utilizados de base para chegar as conclusdes, o capitulo 5 traz as consideracdes
finais através dos conceitos abordados junto a parte analitica e apresenta o contexto

para o atingimento dos objetivos propostos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este topico aborda os conceitos que contextualizam as redes sociais a fim de
explicar o processo de transformacéo da comunicacdo no meio digital, a chegada de
novos canais de propaga¢do, comercio e o surgimento das redes sociais, como 0

Instagram, e as comunidades que as compdem.
2.1 COMUNICACAO DIGITAL: CONCEITO E BREVE HISTORICO

Segundo o dicionario Michaelis de lingua portuguesa, comunicacdo € “a
transmissdo e a recepcdo de mensagens entre o transmissor e o receptor, através
da linguagem oral, escrita ou gestual” (MICHAELIS, 2022, MELHORAMENTOS).
Dentro do ambiente digital, a comunicacao serve alguns objetivos, seja de troca de
informacgdes, comércio, entretenimento ou outros. Contudo, ndo foi assim desde seu
principio. Deste modo, € necessario compreender a evolugao tecnoldgica que resultou
na dindmica que observamos na atualidade, comecando pelo surgimento da internet.

Ela foi elaborada nos Estados Unidos da América na década de 60 pelo DARPA
(Agéncia de Projetos de Pesquisa Avancada do Departamento de Defesa dos Estados
Unidos) como uma estratégia militar de guerra, sua intencdo era criar uma maneira de
interligar os computadores para se comunicarem através de redes sem que nenhum
oponente pudesse descobrir as informacdes transmitidas. Mas ainda que tenha sido
criada para motivos politico-militares, a internet teve seu proprio desenvolvimento
(MONTEIRO, 2001).

Esta novidade colaborou para o desenvolvimento de um vasto campo de programas
de entretenimento, repercutindo no espaco digital o que ja ocorria no analdgico (com
canais de TV e emissoras de radio). Entdo, com a integracéo cultural que a difusédo
da internet proporcionou, surgiu uma nova forma de linguagem, prépria do espaco

virtual.

Desde entdo, a internet e as tecnologias digitais vém sendo cada vez mais
elaboradas e pertencentes a vida social. Segundo Jenkins:
Nos anos 1990 a retdrica da revolucdo digital continha uma suposigdo

implicita, e as vezes explicita, de que os novos meios de comunicacédo
eliminariam os antigos, que a Internet substituiria a radiodifus@o e que tudo
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isso permitiria aos consumidores acessar mais facilmente o contetdo que
mais Ihes interessasse.” (Jenkins, 2013 p. 32)

Com essa ocorréncia, surgiu um novo avanco: o da informacéo. Este teve inicio no
século XX com a reestruturacdo do modo capitalista de producdo (CASTELLS, 2011)
a partir do interesse do governo e trouxe um fluxo acelerado e continuo das
informagdes que a sociedade consome, sendo bastante utilizado para manipulagéo.
Segundo Castells (2011), “uma revolucédo tecnoldgica concentrada nas tecnologias da
informacédo comecou a remodelar a base material da sociedade em ritmo acelerado”,
ou melhor, vivemos uma transformac¢ao nos meios em que nos comunicamos, 0 modo
como usamos as midias sociais tornou-se um processo Unico de transmissdo de

informacdes.

A comunicacao digital chegou em meio as midias sociais, pois elas convocam um
novo modo de se comunicar que se tornou condutor da linguagem universal, o qual
segundo Castells (2011) “promove uma integracdo global da producéo e distribuicéo
de palavras, sons e imagens”, distribuindo as culturas do mundo e formando novos
canais de comunicacdo que moldam e sao moldados pela sociedade. Os meios de
comunicacdo antigos como radio, televisdo e jornais que possuiam suas proprias
distincdes de disseminacgao de contetdos foram atropelados pelos novos meios, esses

gue permitem a transmissao de dados fluidamente e a toda hora (Jenkins, 2013).

2.2 CANAIS DE COMUNICACAO DIGITAL

Com o surgimento da internet iniciou-se um processo de substituicdo dos meios de
comunicacao tradicionais para 0s meios atuais (que continuam se transformando), e
assim os servi¢cos consumidos pela populacao passaram gradativamente a migrar para
o ambiente digital. Disso resulta o0 constante aprimoramento dos equipamentos

eletrénicos para acompanhar o avanc¢o dos meios de comunicacgao.

Aparelhos que marcaram progressos tecnoldgicos se tornaram ainda mais
conectados, por exemplo, as televisdes digitais, que sao a maioria atualmente, tém a

capacidade de se conectar com a internet e transmitir videos nos aplicativos
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disponiveis. Outro exemplo € o préprio computador, que ficou compacto como um
notebook ou bem elaborado como CPUs e telas, com os quais € possivel navegar pela
internet e acessar inimeros sites e conteudos digitais. Por ultimo, o celular, um
dispositivo que hoje pode ser carregado na palma da mdo e com que é possivel
acessar todo o conglomerado de informacdes e entretenimento, como blogs, jornais
online, videos, redes sociais etc. Com isso, a internet que ja chama a atencéo da
sociedade, virou o principal meio de informacao e entretenimento, sendo presente em
todas as ferramentas digitais.

Evidenciando o celular, pela sua facilidade de acesso é possivel assistir filmes, ver
seéries, ler livros e diversas outras atividades, sem ao menos se levantar, tornando-se
fundamental na vida das pessoas € imprescindivel para a passagem dos canais de
comunicacdo “antigos” para os “novos” (JENKINS, 2013). Por consequéncia, iSso
aumentou o tempo de uso dessas tecnologias e contribuiu para a migracdo de
usuérios. Assim, surgiram alternativas de disseminacgéo das propagandas comerciais
para os aplicativos de celular. Agora, aplicativos de jogos, vendas, interacdes e até
mesmo de bancos foram invadidos por propagandas. A cada novo botdo abre uma
janela de venda e divulgagéo.

Isto afetou diretamente o formato em que as empresas chegam aos usuarios.
Através desse novo método, alcancar as pessoas esta had apenas um clique de
distancia (BELO p.12, 2020). Segundo Recuero (2013), “os processos de difusdo de
informacgdes sdo geralmente emergentes nesses espacos, ativados por agcdes de cada
nd na rede que vai repassar determinadas informacdes a suas conexdes”. Essa acdo
ampliou os canais de comunicacao digital e fez surgir recursos para conectar as

pessoas e gerar um novo relacionamento com o seu consumidor, o das redes sociais.

2.3 COMERCIO DIGITAL E COMUNICACAO

A internet deu espaco para o comércio digital e para o continuo fluxo de
usuarios que atraem as empresas, elas aproveitam a oportunidade para criar anincios
e vender seus produtos, o chamado e-commerce. Foi em 1991 que o governo norte-

americano mudou as politicas de uso da internet e permitiu o trafego
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comercial (Ramos et al.,, 2011). Desde entédo, as vendas online estdo crescendo,
segundo o Midia Dados de 2021, em 2015 o faturamento do e-commerce foi de 41,3
bilhdes para 87,4 bilhdes de reais no ano de 2020 e, consequentemente, neste mesmo
periodo o seu nimero de consumidores ativos teve um aumento de 39 milhdes de reais
para 79 milhdes (MIDIA DADOS, 2021).

Os dados da receita federal de 2021, levantados pela FGV (Faculdade Getulio
Vargas), indicam que os brasileiros compraram muito mais online do que presencial,
devido a pandemia. Estima-se um faturamento de 304 bilhdes de reais, quase quatro
vezes mais do que em 2020 (FACMAT,2021)

O faturamento das vendas pelo e-commerce demonstra o quanto a populacao
vem aderindo a novidade. Visto também como resultado da pandemia, devido a
obrigatoriedade de permanecer em casa, as compras online foram um atrativo e se
fortaleceram nesse periodo e pode-se considerar que nha atualidade esta
consolidada como um dos formatos preferidos no processo de compra das pessoas.
Além disso, esse espaco também facilita o acesso a diversos produtos, opcdes e
modelos, possibilitando uma rapida pesquisa de precos e comparacdes, ou seja,

novamente outro atrativo.

Nesse contexto, as ferramentas de analise de dados da web e de divulgacéo
avancaram tecnologicamente para atingir os usuarios ativos. As mais conhecidas sao
o Facebook e Instagram Ads e o Google Analytics?, elas complementam e direcionam
o produto dentro do comércio digital para o seu publico-alvo. Nessas plataformas é
possivel a criagcdo de propagandas que geram métricas e analises e direcionam o

anuncio para um determinado publico.

O Facebook e Instagram Ads sdo uma expansao das proprias redes e resultou
no aproveitamento do seu publico para um novo tipo de comércio. A terceira plataforma
citada, o Google Analytics, diverge das demais, j& que monitora sites e vendas e
abrange diversas aplicacoes (MERICATO e FERNANDES, 2015).

Dentro disso, surgiram novos estudos sobre as técnicas de marketing para

atingir o publico-alvo e tornar o seu financiamento efetivo. Isto se fez notorio, pois a

cada dia as pessoas deixam de assistir a televisdo para usar o celular. O ambiente

1 Plataformas com recursos para a criacdo de andincios com veiculacdo nas redes sociais.
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das redes sociais se transformou e chegou ao ponto em que 0s proprios Usuarios

enjoaram das propagandas.

As empresas passaram a criar produtos que seus consumidores precisam e
nao mais aquilo que eles sabem produzir. Como Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
expressam no livro Marketing 4.0, os consumidores buscam conceitos e experiéncias
naquilo que adquirem, os valores devem ser inseridos nas empresas e em Sseus
produtos. Ou seja, esse novo conceito também €& implantado nos anuncios em
comercios digitais, eles ndo dao enfoque somente nas caracteristicas do produto, mas
sim em toda sua experiéncia de compra e pés-compra. As pessoas estao cada vez

mais conectadas, mas ainda assim buscam as rela¢cdes humanas.

2.4 REDES SOCIAIS DIGITAIS E AS COMUNIDADES DIGITAIS

Redes sociais sd0 em si uma forma de interac&o social entre os individuos. E
guando uma rede de computadores conecta uma rede de pessoas e de organizacdes
(GARTON, HAYTHORNTHWAITE, WELLMAN 1997 p.1 apud RECUERO, 2009).
Segundo Recuero (2009), ela é definida por dois fatores: os atores e suas conexdes,
onde séo observadas as relacfes humanas dos grupos sociais, € uma representacao
da realidade dentro de um meio, mas que também impactam e fazem surgir as
estruturas sociais. Esses dois fatores sdo inseparaveis dentro das redes sociais, pois
sdo através deles que sdo geradas as trocas de informacdes.

Nas ultimas décadas, elas vém ganhando muita visibilidade ndo apenas pela
sua forma interativa, mas também pelo entretenimento gerado pelos préprios usuarios
e a vontade dos seguidores de acompanhar. Além disso, sdo encontradas nelas o e-
commerce - discutido no topico anterior - sendo um formato bastante utilizado para
compra e venda de produtos, outro motivo pelo qual elas estdo ganhando tanto espaco.
As relacdes pessoais estao se fortalecendo com as redes sociais e as pessoas a cada

dia sentem necessidade de fazer parte do grupo que as utilizam.
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Algumas das redes onde ocorrem essas conexdes sdo o Instagram, o Twitter, 0
TikTok, o Facebook e outros diversos. Nelas sdo possiveis comentarios a respeito da
publicacdo de outros usuarios, promovendo a interacdo com os contetdos. No geral,
todas permitem a publicacdd de fotografias ou videos com criacdo de legendas, com
excecao do Twitter que tem comorfoco a interagcdo através de texto, apesar de permitir

também este tipo de publicacao.

Figura - Publicacdo Red Bull:Swipe for a vibe check

redbull

26.867 curtidas
redbull swipe for a vibe check RERFRE.. mais

Ver todos os 83 comentarios

Fonte: instagram.com/redbull
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Figura 2 — Perfil Dove
a}
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Seguindo v Mensagem Email

The CROWN... No Digital Di Skin Care E

Fonte: instagram.com/dove

Figura 3 — Publicag&o da Dove Brasil no Twitter
® L *
Dove Brasil @ @DoveBR - 4d

No reality elas ndo fazem nada, mas no
seu cabelo o cuidado é perfeito, viu? *
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Fonte: instagram.com/dove

Figura 4 — Publicag&o da RedBull no Twitter

@ L g

~__ Red Bull& @redbull - 4d
Ra;:‘" “and: that'si ‘how: "it'si ‘done:

cc: @italoferreira

5.549 visualizagoes
Q5 1 28 Q 166 o<
Fonte: instagram.com/redbull

Figura 5 — Home TikTok

Happy Hour
das Finangas!

c odo: v
Assista em

# ArrumeseComigo 875.2M>

o QuemE 23.8M>

# Estaduais2022 6.5M>

o o &8 © 2

Descobrir
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Fonte: TikTok. Tela inicial. Verséo do app. TikTok

Seus usuarios nao se envolvem fisicamente, mas sim, segundo Recuero (2013),
elas “sao apresentadas atraves de representacdes dos atores sociais”. Acrescentando
ao digital algo que era pessoal e fisico, mas se tornou uma mera interacao de perfis
online. Diz-se entdo da intersecdo da internet nas relacdes humanas, a sua interacéo
€ somente ilustrativa, uma troca de “likes”, comentarios ou mensagens ocorrem entre
perfis e ndo mais entre pessoas. No entanto, também €& uma representacdo das
relacdes vistas na vida real, reforcando a ideia de que as redes sociais também

colaboram para a formacéao das estruturas sociais.

As suas identidades estédo se tornando a principal fonte de significado do que
sdo as suas atitudes que moldam a virtude e o ser, muitas vezes adaptando-se ao
ambiente em que esta para se mesclar com o grupo. Nas redes globais isto ndo é
diferente, esses perfis online (que no final, sdo as préprias pessoas) mostram nas
redes sociais aquilo que elas querem parecer, apagando sua vida real (CASTELLS,
2011, p. 23). Sendo o que trata Recuero (2005), os sistemas onde sao identificados os

atores sociais e as suas conexdes, compreendidas como lagos e o capital social.

Esse movimento resultou nas comunidades digitais, grupos que se unem por
uma identificagdo entre si associando-se uns aos outros, defendendo suas ideias.
Como Castells (2004) diz em a Rede e o Ser, os individuos seguem as suas ideologias
e formam grupos sociais para defendé-la, inclusive colocando ela em primeiro lugar e

assim excluindo o resto da populacao que contradiz a ideia.

Essas sdo as novas relagdes que ocorrem no mundo, as redes sociais estao
moldando também o comportamento humano que € refletido nelas, com maior
intensidade nas questdes de identidade. O anonimato que geram os perfis torna a

liberdade de expresséo ainda mais profunda, e muitas vezes, fora do contexto.

2.5 INSTAGRAM: SURGIMENTO E INTRODUCAO NA SOCIEDADE

Lancado em 2010, hoje o Instagram se tornou uma das redes sociais mais

instaladas das lojas de aplicativos. Criada por Mike Krieger e Kevin Systrom com a



ideia de ser um aplicativo para se compartilhar fotografias no formato “polaroid”. Dois
meses apos seu langcamento ja& acumulava mais de um milh&o de usuarios, naquela
época somente usuarios do sistema iOS conseguiam baixar. E logo em 2010 foi eleito
o melhor aplicativo para iPhone (Barros, 2013).

Com o grande sucesso, seus criadores evoluiram para abranger um publico maior,
anunciando em 2012 que o aplicativo estaria disponivel para o sistema Android, 0 mais
popular dentre os celulares, aumentando em 5 milhdes de usuarios. Neste mesmo ano,
ja era possivel a criacado de anuncios para divulgacéo (Barros, 2013).

Esse crescimento chamou a atencdo do entdo CEO do Facebook, Mark
Zuckerberg, que comprou o Instagram por um bilhdo de ddélares. Desde entdo, o
aplicativo somente cresceu, mantendo-se até hoje como um dos mais utilizados pela
populacdo mundial.

No Instagram a interagdo entre 0s usuarios ocorre atraves de curtidas, comentarios,
compartilhamentos e seguidas. Nele, € possivel seguir os perfis de maior interesse e
acompanhar suas publicacfes que podem ser visualizadas na pagina principal,

explorar, reels, feed, IGTV ou stories:

e Pagina principal (home): local onde aparecem as publicacdes do perfil

seqguido;

e Explorar: o explorar no Instagram € um local para conhecer e atingir novos
perfis, nele aparecera publicacdes com assuntos de interesse. Sendo
possivel realizar buscas por nomes, hashtags etc.

e Reels: a mais recente atualizacdo do Instagram. No reels sédo publicados
videos curtos de até 30 segundos, onde ocorrem as famosas trends do

Instagram.

e Feed: Onde estéo localizadas todas as publica¢des do perfil, ao se publicar
ele vai direto para a home alcancar os seus seguidores.

e Stories: um dos espacos mais utilizados pelos usuarios sdo os também

chamados de status, local para onde geralmente s&o publicados
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momentos do cotidiano ou compartilhadas publica¢des rapidas, ja que sdo

automaticamente removidas ap0s 24 horas.

e Video: espaco para publicacdo de videos, inicialmente chamado de IGTV,

tinha como objetivo competir com o YouTube.

Ainda em evolucao, a rede social esta sempre atualizando seus recursos para se
manter a nimero um. Foi em 2018 que ocorreu o lancamento do IGTV - atualmente
0 novo “video” - e assim consecutivamente com os stories e reels.

Atualmente, segundo a loja de aplicativo do Windows, s&o mais de 150 milhdes de
pessoas que adoram e baixaram o Instagram, sendo essa uma maneira divertida de
compartilhar fotos e videos com os seus colegas. Uma pesquisa feita em 2021 pelo
PoderData com 2.500 pessoas mostra que 45% delas ficam ao menos 1 hora no
Instagram e 16% ficam de 3 a 5 horas (PODER DATA, 2021). A rede social possui um
grande foco da populacéo para passar o tempo e compartilhar com os seus amigos e
seguidores sobre suas vidas, assim sendo conhecida como a plataforma do estilo de

vida.
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3 UMA BREVE CONTEXTUALIZACAO SOBRE A DOVE E A REDBULL

Conhecer o repertorio de uma empresa se faz necessario para tomar base da
sua historia e realizar uma analise profunda do que ela se tornou até a atualidade.
Dessa forma, o foco deste capitulo é fazer uma breve apresentacéo a respeito das
empresas Dove e Red Bull, bem como trazer uma recapitulagdo do seu processo de
comunicacdo junto ao publico, compreendendo as técnicas utilizadas hoje em dia

em seu perfil no Instagram.

3.2DOVE

Para tratar da empresa Dove este item descreve 0 seu surgimento, sua histéria
e objetivos da empresa e, na sequéncia, uma breve descricdo do processo de

comunicacao, compilando os contextos conectados ao publico.

3.2.1 Surgimento

Como uma das 400 marcas que representam a UNILEVER - empresa
multinacional com produtos diversos focados na limpeza e sustentabilidade - a Dove
surgiu em 1957 nos Estados Unidos ap6s a Segunda Guerra Mundial com uma férmula
patenteada de um sabonete criado em pesquisas militares com o intuito de limpar
ferimentos de soldados sem que o sab&o os piorasse, formulando assim, um sabonete
hidratante (DEIGHTON, 2015). A empresa viu no produto uma oportunidade de trazer
ao publico, principalmente mulheres, algo inovador que facilitasse as atividades do dia
a dia focando no que chamam de sua herancga, a hidratacdo (UNILEVER, s.d.).

Segundo Deighton (2015), no ano do seu surgimento a campanha criada junto
a agéncia Ogilvy & Mather possuia a mensagem “o sabonete Dove ndo seca sua pele,
porque um quarto dele é feito de creme de limpeza”. Ainda assim, o0 seu objetivo era
alcancar o publico feminino, evoluindo na criagcdo de produtos que realcaram a sua
naturalidade. E foi em 2004 que a empresa, junto a mesma agéncia de publicidade,
criou a campanha “Dove Pela Beleza Real” (SANTARELLI e SOUZA, 2015), focando
em demonstrar a beleza verdadeira e natural das mulheres, desafiando os estereoétipos

e demonstrando a sua diversidade entre as geracdes (UNILEVER, s.d.).
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3.2.2 Breve Histérico da Comunicacdo da Dove

Antes do surgimento da campanha “Dove por uma beleza real”, seu formato
publicitario dava foco para o produto em si, valorizando a questdo hidratante e as
vantagens do seu uso. Os elementos constituintes do sabonete eram formados em
10% com hidratante, sendo muito bem indicado para aqueles que possuiam problemas
de ressecamento na pele (DEIGHTON, 2008). De fato, nunca esteve dentro do escopo
a divulgacao de modelos “padrao” da época para propagar o sabonete. Neste tempo,
esse foco foi chamado por Kotler et al. (2010) como o marketing 1.0, onde apenas
pretende-se vender e obter lucro.

Assim como na propaganda feita em 1996 (FIGURAS 6 e 7) a principal ideia era
a divulgacdo de um sabonete que além de limpar também hidratava, resolvendo os
problemas de ressecamento da pele. Ainda assim, é possivel analisar o perfil de
modelo escolhido e o didlogo produzido. A mulher do video € a Mary Endo, nele, ela
conta sobre sua rotina corrida da vida e explica o quanto o sabonete facilita na hora de
se preparar para sair, ja que nao precisa passar o hidratante. A fala dela ainda traz

todo o repertério da Dove.

Figura 6 — Comercial televisionado Dove parte 1

Fonte: Dove. Comercial Sabonetes. Youtube. Data. Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=8tq6Y4JL 7WKk&ab channel=alxqueiroz. Acesso em:
15/12/2021
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Figura 7 — Comercial televisionado Dove parte 2

B Pl o oi8/0:30

Fonte: Dove. Comercial Sabonetes.2

A escolha do perfil feminino era apenas um novo contexto preparado para o
objetivo final: o sabonete hidratante. No entanto, novos produtos comegaram a surgir
e somente essa estratégia ndo estava trazendo o retorno esperado, pois tratava-se do
marketing 1.0 e 2.0, os quais expdem essas estratégias publicitarias voltadas para o
produto e para o consumidor (KOTLER et al. 2010), mas o contexto do mercado estava

passando por transformacdes, iniciando uma nova era para a Dove.

Apdés uma pesquisa de marketing, os responsaveis do setor chegaram a
concluséo de que o publico feminino buscava outra visdo dos produtos de beleza, algo
que trouxesse verdade, surgindo a campanha de “Beleza Real” (DEIGHTON, 2015).
Lancada em 2004, a campanha buscava mostrar que “a beleza n&o é exclusividade de
mulheres magras e jovens, mas sim que ela é encontrada nos diversos tamanhos,
formas e idades” (BETTI, 2011). A partir de entdo, iniciou um novo estilo de publicidade
dentro da empresa, onde buscavam-se mulheres comuns e mais naturais possiveis,

de todos os estilos e sem preconceito com a sua verdadeira identidade.

2 Youtube. Data. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=8tg6Y4JL7Wk&ab_channel=alxqueiroz.
Acesso em: 15 de dezembro de 2021



Esse novo momento entra para o conceito de marketing 3.0 e 4.0. O primeiro
ressalta “os consumidores transformando-se em serem humanos plenos, com mente,
coracao e espirito” (KOTLER et al., 2012), ja o segundo é um desdobramento natural
do primeiro, “descrevendo um aprofundamento e uma ampliagdo do marketing
centrado no ser humano para cobrir cada aspecto da jornada do cliente” (KOTLER et
al., 2017). Dessa forma, a Dove ampliou seu caminho, trazendo o seu consumidor para
perto e demonstrando que uma relagéo proxima a eles afeta positivamente a empresa,
como também na sociedade. Tendo em vista que valorizam as pessoas verdadeiras,

guebrando os padrdes sociais e fazendo com que as mulheres se aceitem como séo.

Em 2014 a Dove realizou um pequeno filme que idealiza essa campanha:

Sendo um dos filmes de Dove mais famosos, Retratos da Real Beleza explora
o hiato entre como 0s outros nos véem e como ndés mesmas percebemos.
Cada mulher foi tema de dois retratos desenhados por Gil Zamora, artista
forense treinado do FBI: um baseado em sua descri¢do, e outro usando as
observacbes de um estranho. Os resultados s&o surpreendentes...

(DOVE, 2014)

https://www.yvoutube.com/watch?v=ABups4euCW4&ab_channel=DoveBrasil

Desde entéo, suas modelos vem sendo mulheres do dia a dia, trabalhando no
ideal de uma beleza natural que vem de dentro. Assim como na figura 3, que

valoriza toda diversidade existente entre elas.

Figura 8 — Banner do site da Dove

Fonte: Dove. Compromisso Dove pela beleza real.

3 Disponivel em: https://www.dove.com/br/historias-Dove/sobre-Dove/dove-real-beauty-pledge.html. Acesso
em: 15 de dezembro de 2021
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O marketing 4.0 se faz presente nas divulgagdes em suas redes sociais, assim
como na figura acima que foi retirada do seu site, € perceptivel a diversidade feminina
e ela esta presente para que qualquer usuario da internet possa visualizar. Assim, é
preciso compreender como a empresa se comporta e se relaciona com 0S seus
publicos nos ambientes digitais, especificamente em se tratando da comunicacdo
digital como, na atualidade, uma das principais formas de estabelecer o dialogo com

0S seus publicos. Isso sera abordado na parte da analise de pratica da pesquisa.
3.3RED BULL

Sera abordado neste item um breve contexto historico da empresa Red Bull,
trazendo o seu surgimento e repertério dentro da comunicacdo, abordando sua

evolucao na forma de se comunicar junto ao publico-alvo.

3.3.1 Surgimento

Em meados dos anos 80 surge a Red Bull, inspirada nas bebidas funcionais
do Extremo Oriente. Foi em uma viagem que Dietrich Mateschitz provou a bebida na
Tailandia e ficou “rendido ao produto apds experimenta-lo e descobrir que este possuia
uma grande eficacia no combate aos efeitos do Jet Lag” (GANDAREZ, 2014). E assim,
ap6s 3 anos de estudo, no dia primeiro de abril de 1987 foi lancada a bebida na
Austria, inovando no mundo da alimentacdo, criando uma categoria das bebidas
energéticas (SILVA et al., 2015).

Hoje a empresa € uma das grandes renomadas no mundo dos energéticos,
somente em 2021 foram vendidas 7,9 bilhdes de latas de Red Bull (RED BULL, s.d).
No entanto, todo esse sucesso nao foi apenas devido ao produto, mas também pelas
suas estratégias de marketing, este que trabalha com conhecimento profundo do
publico-alvo, aliado a uma filosofia de comunicacdo muito propria, e a coragem de

arriscar e de seguir um caminho pouco convencional (GANDAREZ, 2014).

3.3.2 Breve Historico da Comunicacao da RedBull

Desde o principio a comunicacao da Red Bull foi pensada para trazer ao seu

consumidor uma bebida diferenciada. Por muitos anos, e até hoje, seu slogan “te da
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asas” ficou conhecido e associado ao produto, sendo um dos mais conhecidos. Na
atualidade ainda, ele se tornou uma espécie de figura de linguagem, que "é uma forma
de expressar algo em sentido figurado” (SILVA, 2007 p. 37).

A famosa frase da empresa ficou marcada no meio comunicativo, e dela, vieram
diversos comerciais que retratavam a ideia de a bebida dar asa a quem ingere. Essa
que possui um significado além do literal, mas sim, da questdo de trazer uma certa
liberdade a quem a toma, trazendo o sentido de poder e capacidade de realizar
gualquer acao.

O comercial feito em 2011 pela Red Bull demonstra claramente a ideia de
liberdade unido a evolugdo do homem que atingiu um limite ao beber um Red Bull
(figura 9,10 e 11).

Figura 9 — Comercial televisionado RedBull parte 1

Fonte: RedBull. Comercial.*

4 Youtube. Data. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=f8tJn3X8KIU&ab_channel=tvecia>. Acesso
em: 15 de dezembro de 2021.
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Figura 10 — Comercial televisionado Red Bull parte 2

Fonte: RedBull. Comercial. ®

Figura 11 — Comercial televisionado Red Bull parte 3

Fonte: RedBull. Comercial. Youtube.

5 Youtube. Data. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=f8tJn3X8KIU&ab_channel=tvecia>. Acesso em: 15 de dezembro de 2021.
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A empresa vem trabalhando a sua comunicacdo com o publico trazendo uma
abordagem cultural, em que a sociedade se identifica e busca o ideal através dos
produtos vendidos. Ou seja, eles trazem uma abordagem do marketing 3.0, este que
trds uma empresa com valores compartilhados com os seus consumidores e 0s veem
como seres humanos e ndo apenas lucratividade (KOTLER e.col.,2012). Segundo
Gandarez (2014):

[...] 2 Red Bull construiu mais que uma marca ou um produto bem-sucedido.
Construiu um mundo, uma cultura e um estilo de vida ao redor da sua marca
e produto, conseguindo assim, um elevado nimero de consumidores que se
revém nos seus valores, o que contribuiu para o enorme sucesso que a Red
Bull tem actualmente, sendo considerada a Porsche das bebidas néo
alcodlicas e uma das sete marcas mais poderosas do mundo pela Brand
Finance (GANDAREZ, 2014, p. 102).

Esse conceito é levado tdo a sério que, hoje, ela estd presentes em diversos
eventos esportivos e musicais. Silva et al

. (2015) afirma que “no Brasil [...] seu gasto com Marketing é o maior em
percentual do mundo, sendo 35% da receita”, ou seja, a empresa acredita no potencial
da comunicacao e investe grande parte da sua receita nesse meio, estando sempre
estampado nos principais eventos que ocorrem no Brasil.

Uma das demonstracBes dessa profundidade de marca, é a criacdo de uma
categoria no esporte que sao as corridas de avido conhecidas por “Red Bull Air Race
Championship. Esse é um dos maiores eventos da empresa e “consiste numa série
internacional de corridas aéreas com a participacdo de alguns dos pilotos mais habeis
do mundo” (GANDAREZ, 2014, p. 102), vista pela televisdo por mais de 300 milhdes
de pessoas no mundo (Red Bull, 2012).

As imagens 6 e 7 representam cortes do video localizado no site da empresa,
onde conta sobre a corrida de avides que aconteceu em Abu Dhabi e o vencedor foi
o japonés Yoshihide Muroya. Videos como esse podem ser encontrados em todas
as abas do seu site, mais uma vez se fazendo presente o marketing 4.0, trabalhando
a experiéncia do usuario no proprio ambiente da empresa para conquistar a sua

atencao pelos conhecimentos ja internalizados que possuem.
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Figura 12 — Video Red Bull: corrida de avido parte 1
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Fonte: RedBull. Comercial.

Figura 13 — Video Red Bull: corrida de avido parte 2

%) 00:57 / 01:07

Fonte: RedBull. Comercial. Site.
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Além da corrida, a Red Bull ainda possui duas equipes de Formula 1 com seu
nome, quatro equipes de futebol e uma de héquei. Tendo isso em vista, é inegavel que
a sua presenca no meio esportivo € um dos fatores que colaboram para o seu
crescimento, tornando-se um dos grandes nomes tanto no ramo alimenticio de
bebidas, quanto para o marketing, trabalhando muito bem a sua histéria e
identidade.
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4 ANALISE DE DADOS DOS PERFIS

Compondo a parte analitica da pesquisa, este topico traz um levantamento dos
dados das publicacdes nos formatos para Feed, Reels, Videos, Carrossel e Stories das
empresas selecionadas. Conta com uma coleta da quantidade de publicacdes durante
40 dias entre os meses de marco e abril, juntando as curtidas e comentarios. A partir
disso, foi realizada uma selecédo das publicacdes que representam o estilo de vida que

o perfil quer transmitir.

4.1 DOVE

A Dove possui um perfil ativo com contetdos a respeito da liberdade das
mulheres e sua beleza real, assim como os valores da marca. Variando em fotos,
videos e reels de parceiros da marca e produtos, publicando 3 a 4 vezes por
semana e raramente nos stories.

Durante o periodo analisado foram identificadas 44 publicacdes com base nos
perfis indicados anteriormente, observando uma meédia de conteddos de 1,1 contetidos
por dia durante a analise. Isso demonstra que a Dove mantém uma producao de
conteudo de um pouco mais de um material por dia.

Atabela 1 demonstra a sintese das publica¢ces coletadas durante esse periodo.

Tabela 1 - Sintese das postagens da Dove

Tipo de Feed (foto Feed Feed Reels Stories
publicacdo | Unica) (carrossel) | (video)

Quantidade | 10 0 0 10 24

de

publicacdes

Quantidade | 13655 0 0 24364

de curtidas
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Quantidade | 800 0 0 1497
de
comentario
S

Fonte: elaborado pela autora

Observa-se que a Dove da preferéncia por posts de imagem Unica e video de
Reels, com isso destaca-se que 0 impacto inicial observado entre curtidas e
comentarios € maior para os videos do Reels. Os conteudos sdo focados em sua
maioria nos produtos, porém utilizando a abordagem da proposta da empresa, onde
0s produtos de beleza realcam a beleza e a diversidade das mulheres.

Apesar de possuir um perfil com posts bem definidos sobre os seus ideais, 0s
seguidores que interagem com o0s conteddos demonstram ser mais velhos e
tradicionais, ocasiao que indica a fidelidade da marca por conta de seu tempo no
mercado e ganho de confianga com os consumidores. De certo, é algo que ndo condiz
diretamente com o estilo de vida que a Dove divulga atualmente, mas a fidelidade
adquirida vem de anos e demonstra que a empresa vem atualizando a sua imagem
para continuar no mercado, tanto dos jovens, quanto dos mais velhos.

As publicagbes analisadas definem a Dove como uma empresa ativa nas redes
sociais e que preza pelos seus valores, conquistando o publico feminino e valorizando
a sua empresa e seus produtos. Ainda que seu principal puablico atuante ndo condiz
diretamente com os conteudos, o retorno de interacfes ainda € relevante.

Na tabela a seguir estd uma média de curtidas e comentéarios das postagens.
As publicac6es de fotos no Feed juntam um nimero relevante de interacdes pela média
de posts, obtendo-se um retorno positivo. Algo que se repete com os Reels, trazendo
a mesma quantidade de publicagcbes e um numero de curtidas e comentarios maior,

demonstrando uma interacao grande do publico com o conteudo.

Tabela 2 - Média de curtidas e comentarios nas postagens Dove
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Tipo de Feed (foto Feed Feed Reels Stories
publicacdo | Unica) (carrossel) | (video)

Média de 1300 0 0 2400
curtidas por
publicacao

Média de 80 0 0 140
comentario
S por

publicacdo

Fonte: elaborado pela autora

Retomando o objetivo do trabalho em buscar as publicacdes que se relacionam
com o estilo de vida propagado por essas marcas em seu perfil do Instagram, na
sequéncia estdo as postagens que a autora identificou que traz em seu conteudo a
presenca de informacdes que reforgcam o estilo de vida.

A primeira publicacédo selecionada (Figura 1), publicada no dia 02 de marco,
tratou do seguinte tema: o produto Esfoliante Corporal da marca e como ele traz o
conforto e saude da pele. Nesse post de reels a marca trabalhou como o produto
que realca esse ideal de beleza natural, mostrando-o sendo utilizado por uma
mulher no momento do banho de banheira. O contetdo elaborado para o video traz
a sensacao de conforto e bem-estar, o cuidado pessoal que a empresa foca atravées
de seus produtos e a ideia que o publico busca, o estilo de vida de apreciar a beleza
natural e cuidar de si.

No geral, as publicacdes sobre os produtos descrevem as suas caracteristicas,
mas também mostram a questdo de como ele traz para a mulher a liberdade de se
sentir confortavel, linda e natural. Seus comentarios Ss&o compostos por publico
do mundo todo, principalmente do Brasil que pede para vender esse produto em
especifico no pais. A Dove responde a maioria dos comentarios com retornos positivos

e informativos.
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Figura 14 - Publicagdo Dove: Beleza natural e langamento de produto

Comentarios
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. dove & R SN : Ver 1 respostas ant
2y T . 4 . s
X dove & We're so happy you love Dove

#Exfoliation #Goals: Sign S us &\ up & .. @ products! We're always expanding

you can find updates on new product
w Vallvete, Franklaay, Veroziia * Winter

arrivals on Dove.com @

Fonte: instagram.com/dove

O perfil traz varios assuntos femininos e de empoderamento, e o segundo post
escolhido é um deles. Publicado no dia mundial das mulheres, a Dove fez um post
sobre como apoiar as mulheres do mundo. No reels passam mulheres idosas, jovens,
empreendedoras e dos mais diversos estilos e culturas. Demonstra a liberdade, a
diversidade e apoia a sua historia verdadeira.

Seus comentarios sdo compostos por um publico que apoia ou faz parte do
movimento e dessa comunidade feminina. Este € um post que aborda o estilo de vida
gue a Dove transmite, uma vida sem preocupacfes com o julgamento alheio e a
liberdade de ser quem é e ter a sua prépria identidade e se sentir bem com isso, em
gue as pessoas usam os produtos de beleza para manter o seu bem estar e valorizar
a sua verdadeira beleza. Quem possui 0 mesmo perfil e compactua das ideias acaba
acompanhando a empresa, ainda que 0s posts sobre produtos atrairem seguidores

mais tradicionais.
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Figura 15 - Publicagéo Dove: Reels beleza individual
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Fonte: instagram.com/dove

As publicacfes indicam conteudos que representam o estilo de vida divulgado,
a liberdade de seguir a sua identidade e valorizar a sua beleza natural e real,
respeitando as diferencas. No total das 20 publicacdes analisadas, 12 delas fazem
referéncia a esse estilo, através de videos e fotos com mulheres empoderadas e 8
sao de parcerias com influenciadores que refletem esse ideal. Em sua maioria trazem
parcerias com perfis de pessoas diversas e alternativas que aceitam a sua
individualidade e beleza natural ou também reels com depoimentos e valorizacdo das

mulheres. As publicacdes de parceria sdo acompanhadas da #DovePartner.

A sequir fora selecionado dois posts com esse segmento:

A figura 16 traz a @vivianhoorn, uma mulher, influenciadora de Amsterdam que
foge dos padrdes de beleza de uma mulher magra. A publicacéo traz uma foto com a
influenciadora que esta nua e de costas e alerta sobre como 0s comentarios sobre 0

corpo podem afetar o consciente das mulheres. Na legenda ela conta sobre



a sua experiéncia e completa com uma mensagem de apoio: “Vocé néo é a palavra de
outra pessoa. Contanto que as pessoas que VOocé ama, amem VOCé e vocé ame a Si
mesmo, todos os outros podem pensar o que quiserem. 1 em cada 2 mulheres tem
vergonha do corpo*. Vamos mudar isso.” (HOORN, 2022).

Figura 16 - Publicacéo Dove: Vivia Hoorn

r personal
eand self[..]

Fonte: instagram.com/dove

Em seu perfil, Vivian aborda temas como moda e beleza, publicando fotos dos
seus trabalhos como modelo e do dia a dia. Traz também diversas fotos como a acima,

em gue mostra seu corpo e ndo esconde a sua aparéncia natural, condizente com o

perfil da Dove.
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Figura 17 - Publicagdo Dove: Jamie Windust
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Fonte: instagram.com/dove

A figura 17 traz o @jamie_windust, uma pessoa ndo-binéria, modelo e fora dos
padrdes. Junto a legenda, trazem a ideia de liberdade e aceitacdo sobre os pelos nas
axilas e sua identidade: “TODxS temos uma histéria quando se trata das partes de
NOSSOS COrpos com as quais nos sentimos insegurxs. Mas agora me sinto satisfeitx
com a aparéncia das minhas axilas e o que elas dizem sobre mim” (WINDUST, 2022).
Seu perfil é repleto de fotografias dos seus trabalhos como modelo, da sua rotina e
videos de maquiagens, demonstrando a sua personalidade.

As duas publicacdes e influenciadores trazem personalidades que ultrapassam
as barreiras de uma sociedade com padrdes de beleza. Expondo a beleza de uma vida
de aceitacdo com a sua prépria aparéncia.

Com base na selecdo e acompanhamento das publica¢des, torna-se visivel no
perfil da empresa o estilo de vida que idealizam, mulheres que seguem a sua
identidade e preocupam-se com 0 seu bem-estar e propagacao da sua personalidade

sem julgamentos da sociedade, uma vida livre e confortavel.
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As publica¢@es indicadas acima compactuam com essa abordagem através de
influenciadores que vivem esse estilo, principalmente nos formatos de foto Unica e
reels. Os stories trazem mais relatos ou divulgagcdes de novos produtos para interacao

do publico através de enquetes.

Na sequéncia foi trabalhada a analise dos materiais publicados pela marca Red

Bull em seu perfil do Instagram.

4.2 RED BULL

A Red Bull em seu perfil no Instagram traz conteados em diversos formatos para
divulgar suas informacgfes, encontram-se materiais em carrossel, reels e fotos Unicas,
sendo os dois primeiros 0s mais utilizados. Os temas dos posts sdo, em sua maioria,
esportes radicais em parceria com seus influenciadores patrocinados. As interacdes
envolvem diversos comentarios dos seguidores, majoritariamente positivos. O perfil é
deveras presente no Instagram com 2 a 3 publicacdes por dia, raramente deixam

passar um dia.

Para o periodo analisado a Red Bull publicou 95 conteidos o que gera uma
meédia de 2,375 conteudos por dia, apresentando uma intensidade de 215,9% maior do
gue a Dove, isso indica que a frequéncia de publicacdo da Red Bull, em comparacéo
com a Dove, € mais do que o dobro em termos de volume de contetdo. Ainda que o
foco ndo seja realizar uma analise comparativa entre as duas empresas, vale
destacar que de acordo com o perfil da empresa, do seu publico e, principalmente, do
estilo de vida que eles divulgam em seus perfis nas redes sociais, especialmente, no

Instagram.

Conforme a tabela 3, tem-se a sintese das publicaces por tipo, quantidade

de curtidas e quantidade de comentarios.

Tabela 3 - Sintese das postagens da Red Bull

Tipo de Feed (foto Feed Reels Stories
publicacdo anica) (carrossel)
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Quantidade 1 29 28 37

de publicacbes

Quantidade de | 16.541 2.954.555 4.458.733
curtidas

Quantidade de | 260 12.255 17.946
comentarios

Fonte: elaborado pela autora

Reels e carrossel seguem como os formatos mais utilizados no perfil da Red
Bull, resultando em um fluxo maior de curtidas e comentarios, principalmente no
primeiro. A quantidade de publicacfes traz um perfil totalmente ativo e com publico
engajado, que retornam positivamente. Ainda que a quantidade de stories néo siga o

mesmo padrdo que no feed, o perfil ndo perde as interacdes.

Os conteudos dos trés primeiros formatos da planilha sdo majoritariamente
sobre esportes radicais, onde figuras publicas patrocinadas pela empresa estao
treinando ou participando de eventos esportivos, variam entre pular de penhascos, ski,
parkour, manobras quase impossiveis etc. e as pessoas costumam sempre interagir.
J& nos stories, o foco € na bebida energética e em suas propagandas com desenhos
animados. E perceptivel que a Red Bull passa um estilo de vida radical, de pessoas
gue querem aproveitar o maximo da vida e suas experiéncias, frequentemente em

adrenalina, principalmente no seu feed, realgcando carrosséis e reels.

Essa abordagem conversa diretamente com o borddo da empresa “Red Bull
te d4 asas" onde o energético possibilita a quebra dos medos e faz o seu

consumidor ultrapassar seus limites.

A tabela 4 traz uma média entre a quantidade de publicacGes e suas curtidas
e comentarios. O numero dessas interagdes corresponde a quantidade de publicacdes
realizadas no periodo analisado, com um fluxo maior de contetdo, o resultado também

é relativo.
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Tabela 4 - Média de curtidas e comentérios nas postagens da Red Bull

Tipo de Feed (foto | Feed Feed Reels Stories
publicacdo | Unica) (carrossel) | (video)

Média de 16.541 101.881,20 | O 159.240,46 | -
curtidas por
publicacao

Média de 260 422,58 0 640,92 -
comentarios
por
publicacao

Fonte: elaborado pela autora

Tem-se que a vida radical transmitida no perfil da Red Bull chama um publico
gue concorda com esse estilo e para retomar novamente o objetivo da pesquisa foram
selecionados pela autora dois posts para identificar em seu contetdo a presenca de

informacgdes que reforcam o estilo de vida.

A figura 18 demonstra umaimagem de um video do reels, onde um atleta pratica
o0 antigo esporte holandés de Fierste Ljepper. Traz também os comentérios realizados
nesta publicacdo, é perceptivel a concordancia com o conteludo e a participacédo de

seguidores de diversos paises, devido aos comentarios em outros idiomas.

Este tipo de publicagdo no perfil retorna com bons resultados de comentérios e
curtidas, pois abordam a questéo ja dita do bordao da empresa, sendo possivel praticar

atividades complexas.



Figura 18 - Publicagdo Red Bull - esporte holandés
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Fonte: instagram.com/RedBull

O segundo video selecionado - figura 19 - como publicacdo que demonstra o
estilo de vida € um reels com a participacao do Pierre Vaultier praticando ski em varias
rampas cobertas de nece. Um video que aborda uma experiéncia incomum das
pessoas que ndo praticam esses esportes e reflete as pessoas que escolhem uma vida

mais radical, com vivéncias sem limites.
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Figura 19 - Publicacdo Red Bull: Skii
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Fonte: instagram.com/dove

Analisando ambos os perfis das pessoas que aparecem nos conteldos acima
tém-se pessoas publicas, reconhecidas no esporte que praticam e que sao
patrocinadas pela Red Bull. Dessa forma, o contetdo do seu perfil segue 0 mesmo que
o da empresa. O Pierre Vaultier da segunda figura, possui conteados diversos dele
praticando ski nas montanhas e outros ambientes.

Com essas selecbes é possivel perceber e reforcar o quanto o perfil foca nas
vivéncias de seus esportistas patrocinados para transmitir seu estilo de vida mais
radical. Com isso, os formatos feed, carrossel e reels sdo os mais utilizados para
reforcar esse ideal, deixando o stories para divulgacdo dos produtos e eventos,

proximo a abordagem da Dove.

4.3 UMA ANALISE DO ESTILO DE VIDA PRESENTE NAS PUBLICACOES DA
DOVE E DO RED BULL

Fica nitida a presenca dos estilos de vida a partir dos contetdos publicados nos

perfis analisados. Com isso as marcas procuram, por meio do contetudo
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produzido e publicado, dialogar diretamente com seus consumidores por meio dos
valores e crengas compartilhadas

Uma forma de trabalhar esse processo é justamente compreendendo, a partir
de uma sintese, qual é o perfil e em relacédo a qual estilo de vida essas marcas estdo
dialogando com seus publicos. Para isso, a autora utilizou-se da construcdo de
personas para detalhar o estilo de vida do publico, buscando uma relacdo mais
apropriada sobre a comunicagcdo das empresas.

A definicdo de uma persona torna-se fundamental para uma empresa a partir do
momento que ela busca um determinado publico e pretende compreender e analisar
seu comportamento e interesses perante a sociedade, buscando produtos ideais para
seus consumidores. Uma persona é “um personagem semi ficticio, baseado em dados
e comportamentos reais, que representa o cliente ideal de uma marca ou empresa”
(PECANHA, 2020).

Dentro das empresas analisadas identificou-se principalmente uma brand
persona, ou seja, uma figura que representa os valores da marca através de uma

personificacdo, para facilitar a identificacdo do seu publico ideal (mLabs, 2017).

4.3.1 Persona da Dove

As publicagbes feitas no perfil da Dove levam a identificar uma pessoa que
busca uma vida livre de padrdes estéticos e valoriza sua propria identidade e conforto.
Além dos produtos, a marca preza a venda de seus valores. Dessa forma, através das

andlises realizadas no perfil, a autora identificou como persona:

e Mulher;
e Entre 30 e 40 anos;
e Renda entre 2.200,00 a 3.500,00;

e Interesses em cultura, beleza e ciéncias sociais.
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Figura 20 - Persona Dove

ROBERTA
PROFESSORA DE FILOSOFIA
ADULTO {26-40)

Mini-bio “E na arte que o homem se ultrapassa
definitivamente - Simone de Beauvolr = Ensinar

para transformar

Detalhes Pessoais

Localizagao Renda Familiar Nivel Educacional Status de

Campinas - SP DeRS1.501,00 2 Finafizando o Reiacionamento
R$3.500,00 mestrado em Unifio civil
Sociologia pels
UNICAMP.
e Carreira
Empress Tamanho da Empeesa Respansabllidades
Escolas particulares ¢ Grande Profissionais

estaduais Planejar & ministrar sulss

Qbjetivos Desafios

Transmitir seus Captar o interesse dos
conhecimentos sobre alunos nas suas aulas e
flosofia & ensinar seus gesir 0 tempo da vids
alunos. profissional com a pessoal

o Canais de Comunicagéo

One

Fonte: Gerador de Personas. Resultados Digitais e Rock Content. Disponivel em:

geradordepersonas.com.br/. Acesso em: 02 de julho de 2022.

Tendo assim a Roberta como persona. Uma mulher de 37 anos que trabalha
como professora de filosofia e esta fazendo mestrado, seu salario € de R $2.900,00.
Possui uma rotina corrida, para isso busca produtos de beleza que facilitam o seu
dia a dia e faz ela se sentir confortavel com a sua aparéncia. Essa persona aprecia
passeios culturais com o seu marido. N&o possui filhos e nédo pretende ter. E apoia o
movimento feminista e a igualdade de géneros, participando de manifestacdes e
eventos dessa categoria.

Roberta se relaciona com a marca Dove, pois busca primeiramente produtos de
gualidade que manterdo a sua rotina de beleza, focando sempre no conforto e
facilidade no dia a dia. Além disso, ela possui preferéncia por empresas que condizem

com os seus valores.

Em seu perfil no Instagram, ela acompanha as publicacbes da marca,

interagindo principalmente com os conteudos que abordam, principalmente, a
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liberdade feminina. Mas também busca se inteirar das novidades lancadas no Brasil

e as vantagens de usufruir desse produto na vida.

4.3.2 Persona da RedBull

Tendo em vista, as publicacdes do perfil da Dove, identificou-se um estilo de
vida que pretende aproveitar experiéncias que levem as pessoas ao seu maximo,
proporcionando uma sensacgéo de satisfacao pessoal com a sua vida. Como persona

da Red Bull, tem-se:

e Homem;
e 25 a 37 anos;
e Renda entra 1.900,00 e 2.700,00;

e Interesse em esportes e exercicios fisicos.

Figura 21 - Persona Red Bull
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Detalhes Pessoais

Localizagso Renda Familiar Nivel Educacional Status de

Botucatu - SP DeRS1.501,00 & Formado em Relaclonamento

R$3.500,00 Educacdo Fisica Emum
relacionamento

) carreira

Empresa Tamanho da Empresa Responsabllidades

Urban Fit Botucaty Pequens Profissionals
Acompanhar e orientar os
alunos da academia.

Objetivos Desafios

Planejar & acompanhar a Manter os alunos

evolugdo fisica dos alunos frequentes na academia e

organizar sua vida
financeira para reafizar suas
viagens,

O Canais de Comunicacio
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Fonte: Gerador de Personas. Resultados Digitais e Rock Content. Disponivel
em: geradordepersonas.com.br/. Acesso em: 02/07/2022

Chegando, dessa forma a Julio. Um homem de 32 anos que trabalha em uma
academia como orientador fisico e busca sempre atividades ao ar livre, como trilhas
e camping com a sua namorada, além de atividades mais radicais como, pular de
bungee jump e escaladas. Julio, ndo perde um campeonato de futebol e as corridas de
férmula 1 que passam na TV. Sua renda € de R $2.100,00.

Essa persona possui preferéncia aos produtos da Red Bull, devido ao
acompanhamento de eventos esportivos em que a empresa sempre patrocina 0s
esportistas. Ademais compactua com seus valores de aproveitar a vida ao maximo e
alcancar seus limites. Em supermercados, Julio se vé comprando o energético Red
Bull, por acreditar na sua qualidade e eficiéncia e ver em si uma identificagdo com os

esportistas que a marca divulga, admirando seu estilo de vida.

Seu perfil no Instagram é bastante ativo, sempre com publicacfes das suas
viagens e treinos. Ele acompanha a Red Bull e curte a maioria dos posts,
compartilhando com seus amigos aqueles videos de esportistas que realizam

atividades surreais.

A definicdo e o detalhamento das personas cumpre o objetivo ao identificar o
publico-alvo e favorecem a compreensao do estilo de vida da marca,uma vez que sua
definicdo facilita a identificacdo de seus gostos, desejos e valores que se assemelham
aos conteudos abordados pelos perfis do Instagram de cada empresa. Isto €, 0s
conteudos publicados impactam diretamente cada pessoa que segue o perfil, pois
ocorre um reconhecimento e familiarizacdo do que é transmitido. Recurso analisado e

verificado dentro dos perfis com as publicacdes e comentéarios realizados.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente é quase impossivel desvincular a comunicacgéo digital da vida da
populacdo mundial, principalmente das redes sociais e com esse avango as empresas
de todos os portes se entregam aos aplicativos como o Instagram para interagir com
0s seus consumidores, gerando um tipo de relacionamento mais proximo. Com isso,
atraveés das analises realizadas nos perfis e plataformas utilizadas no Instagram, torna-
se visivel que os conteudos publicados em ambos os perfis abordam o estilo de vida

almejado por seus seguidores.

A transformacéao da sociedade em meio ao digital chamou para um mundo mais
evoluido dentro da comunicacdo das empresas, que deveriam se atualizar
constantemente para se manter dentro do mercado. Dito isso, buscou maneiras
diversas de interacdo e até mesmo uma integracdo com o publico dentro deste meio,
utilizando-se de ferramentas de anuncios online e o e-commerce. Assim como afirmam
Kotler e Keller (2006) o mercado ndo era como antes, esta diferente por conta de forcas
sociais importantes e algumas vezes interligadas que criam comportamentos,
oportunidades e desafios. Pontuacdes estdo diretamente ligadas ao publico que pede
por transformacdes a toda hora, por gostar e desgostar rapidamente de toda e qualquer

novidade.

A funcédo ainda ativa no meio digital e principalmente nas redes sociais € a
identificacdo do estilo de vida da persona para conversar com o publico e humanizar
a sua empresa utilizando a comunicacéo. E o Instagram, plataforma do estilo de vida,
€ o foco da maioria das empresas para transmitir essa estratégia. Como pertencente
ao marketing 4.0 de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) as empresas

trazem caracteristicas de pessoas reais na sua comunicacao digital.

A Dove utiliza majoritariamente de fotos Unicas no feed e reels transmite o estilo
de vida através de influenciadores e posts sobre seus produtos, mas ndo apenas
trazendo suas caracteristicas, mas sim abordando as vantagens de utiliza-lo no seu
dia a dia e a facilidade e conforto que compdem essa visdo. Seu perfil, possui um

fluxo muito menor que o da Red Bull, no entanto, n&o é insuficiente nos resultados.
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A Red Bull busca a frequéncia de conteudos diarios e intensos, aproveitando de
todas as plataformas disponiveis que resultam também em 6timos retornos do publico.
Seus conteudos giram em torno de atividades fisicas e esportes surreais, onde 0s
atletas patrocinados pela empresa estao sempre presentes. Essa visédo de vida, chama
a atencao do seu publico e da persona identificada devido a vontade de alcancar esse
estilo. Os consumidores compram os produtos com a visdo de que vivenciarao sobre

0 que é transmitido.

E possivel apresentar que a presenca desses contetidos causam um impacto
positivo no publico que acompanha os perfis nas redes sociais e gera engajamento
como foi observado nas figuras 14 a 19 em que o publico reagiu com comentéarios do
tipo: "Epico"; "Muito bom, que poténcia”; "Sim, para essa mensagem"; "Eu amo 0 novo

anuncio da Dove sobre autoestima das meninas" e "Adoro os produtos da Dove".

As pessoas ainda no meio digital sentem a necessidade de pertencer a uma
comunidade. Em A Rede o Ser Castells (2011) observa que os individuos seguem as
suas ideologias e formam grupos sociais para defendé-la, inclusive colocando elaem
primeiro lugar e assim excluindo o resto da populagéo que contradiz a ideia. Desta
forma, a formacdo de uma rede de perfis/pessoas dentro do Instagram gera a
aprovacao de um grupo que ird defender os ideais proporcionados. Evento visto dentro
dos Perfis da Dove e do Red Bull, em que seus estilos de vida fizeram parte de uma
comunidade da rede social e foi aprovada por um determinado grupo, resultando em
aprovacfes e reagfes positivas com 0s conteldos e consequentemente com 0S

produtos.

Apesar de fluxos e uso diferente das plataformas do Instagram, as duas
empresas conquistam um espaco na chamada home (pagina principal) de cada um de
seus seguidores e por conseguinte em suas vidas. O ponto principal € exatamente
observar a estratégia eficiente utilizada para conversar com os seguidores, a criacdo
de um estilo de vida, a Dove em realcar a beleza autoral, natural e real das mulheres e
a Red Bull que te da asas. Estilos diferentes e ainda assim funcionam

proporcionalmente.

Compreender as estratégias analisadas e o processo de transformacdo na

comunicacdo sdo pontos importantes para o futuro profissional publicitario, uma vez
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que desde o inicio do projeto a sua finalizacao j4 ocorreram novidades e faz parte do
seu compromisso acompanhar esse processo para se manter no mercado assim como
as empresas analisadas. Além disso, também fica estabelecido a necessidade de
compreender o ser humano como um todo e para que facam sentido a comunidade

real e virtual deve considerar essa complexidade ao realizar as propagandas.
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