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RESUMO

Com os avangos na tecnologia, os canais de comunicacdo passaram por alteracdes que
influenciaram diretamente o setor de marketing, voltado ao marketing digital as empresas
viram a necessidade de adotarem novas medidas de interacdo com seus consumidores.
Empresas de todos os setores passaram a adotar técnicas de comunicagdo, entre elas a
insercdo de assistentes virtuais que interagem com seus consumidores e representam sua
marca, como no caso da marca estudada, a Dailus. Para essa pesquisa buscou-se compreender
o0 desenvolvimento da marca Dailus nas midias sociais atraves da adesdo da assistente virtual
Dai, e como impactou seus consumidores e seu engajamento online. A metodologia da
pesquisa se dividiu em duas categorias, sendo feito um estudo bibliografico e em sequéncia a
pesquisa exploratéria de analise dos conteddos. Como anélise de contetdo foi escolhida a
midia social Instagram da marca, em que o critério de escolha dos contetdos se deu pelo
namero de interagdes dos seguidores através dos comentarios. Concluiu-se que a adesdo da
assistente virtual, que visava representar os consumidores da marca, desenvolveu perspectiva
positiva nos consumidores e gerou proximidade entre empresa e cliente.

Palavras-chave: Marketing Digital. Assistente Virtual. Midias Sociais.

ABSTRACT

With advances in technology, communication channels underwent changes that directly
influenced the marketing sector, focused on digital marketing, companies saw the need to
adopt new measures of interaction with their consumers. Companies from all sectors started to
adopt communication techniques, including the insertion of virtual assistants that interact with
their consumers and represent their brand, as in the case of the brand studied, Dailus. For this
research, we sought to understand the development of the Dailus brand in social media
through the adhesion of the virtual assistant Dai, and how it impacted its consumers and their
online engagement. The research methodology was divided into two categories, with a
bibliographic study being carried out, followed by an exploratory research to analyze the
contents. As content analysis, the social media Instagram of the brand was chosen, in which
the criterion for choosing the content was given by the number of interactions of the followers
through the comments. It was concluded that the adhesion of the virtual assistant, which
aimed to represent the brand's consumers, developed a positive perspective on consumers and
generated proximity between the company and the client.

Keywords: Digital Marketing. Virtual Assistant. Social media.
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1 INTRODUCAO

Vivemos em uma era globalizada, onde a comunicagéo entre fronteiras ndo esta mais
limitada, aumentando o relacionamento entre diferentes povos e culturas. Torna-se cada vez
mais comum essas mesmas culturas se relacionarem de forma a se refletirem umas nas
outras, e com énfase podemos atribuir essa nova fase da humanidade a uma grande
revolugdo tecnoldgica que fez parte do desenvolvimento da humanidade, a Revolucéo
Industrial.

Durante esse periodo que levanta diversas controvérsias na opinido popular, de acordo
com o artigo Revolucdo Industrial, disponivel na categoria Mundo Educacdo do site UOL
(2022), que se iniciou no final do século XIX, e ganhou forca entre os séculos X1X e XX, o
mundo passou por mudangas historicas, nessa nova era pessoas passam a migrar dos campos
para os suburbios, e as maquinas passam a fazer parte das grandes produgdes comerciais,
com isso produtos se tornam mais baratos, e assim, comercializados com mais facilidade nos
mercados internacionais.

Essa mudanca se refletiu em todos os setores da vida humana, desenvolvendo uma
nova estrutura socioecondmica. No Brasil, a revolucdo chegou de forma mais tardia,
consolidando-se no final do século XX com influéncia dos Estados Unidos, com fundacdo
da primeira siderdrgica.

A tecnologia empregada nesse processo de desenvolvimento industrial impactou na
criacdo dos meios de comunicagdo e gerou proximidade entre 0s comércios do mundo todo,
as grandes industriais se aprimoraram em formas de otimizar a mao de obra e a exportacao,
e 0s comércios focaram em meios de distribuir seus produtos, e inevitavelmente isso levou a
grandes desenvolvimentos de comunicagdo humana.

Com essas altas demandas comerciais 0 marketing surge como resposta as
necessidades de compra e venda. A populacdo passou a crescer e consumir cada vez mais,
assim as empresas se depararam com o0 novo desafio de se comunicar com esses
consumidores para resultar na venda de seus produtos. Os novos meios tecnoldgicos,
resultados da Revolucdo, passam da condicdo unilateral, antes empresa e cliente, para uma
condicdo na qual os consumidores se tornam mais exigentes diante a diversidade de marcas
dispostas.

No século XXI, inicia-se uma nova Revolucdo, com disparidades politicas e
econbmicas, resultadas de todo o processo de desenvolvimento humano, a proximidade
gerada pelo desenvolvimento dos meios de comunicagdo vem se refletindo nas exigéncias
populares de consumo, que vem acelerando a necessidade de métodos de comunica¢do com
mais proximidade do desejo humano, que ndo se pode compreender apenas como
simplesmente consumo.

Esses movimentos alteraram radicalmente nosso mundo, levando a uma realidade na
qual as forcas horizontais, inclusivas e sociais sobrepujam as forgas verticais, exclusivas e
individuais, e comunidades de consumidores tornaram-se cada vez mais poderosas. Agora
elas sdo mais ruidosas. Ndo tém medo das grandes empresas e marcas. Adoram compartilhar
histdrias, boas e ruins, sobre suas experiéncias de consumo. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Essa nova era da comunicacdo traz novos ideais de relacionamento entre marca e
consumidor, estar diante a diversidade de produtos cria um publico mais exigente, e assim
como - citado anteriormente pelos estudiosos de marketing mencionados -, sem medo de
expor opinides de consumo, fazendo com que agora, as marcas se adequem a necessidade do
cliente, saindo da posicao unilateral.

O consumidor ndo esta apenas em busca de produtos, diante tantas marcas ao seu
dispor sem sair de casa, a populagdo tem em suas maos o poder da escolha que néo visa mais
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apenas a qualidade, mas sim a necessidade do relacionamento com a marca escolhida.
Entende-se entdo que o relacionamento ndo esta mais limitado apenas a oferta e venda, e
sim, seguindo a complexidade da experiencia durante o processo de adquirir o produto
desejado.

O ampliamento no setor mercadoldgico ndo se dispds apenas a vendas superficiais, as
marcas que surgem buscam compreender a necessidade popular e satisfazer inteiramente a
necessidade do consumidor, a partir disso esse estudo serd voltado para um setor que vem
ganhando forca e ndo demonstrando abalos drastico com as crises econdmicas, Nno caso 0
mercado de cosméticos.

Segundo a revista Capital Econdmico (2022), uma pesquisa realizada pela empresa
Euromonitor Internationall, constatou que o Brasil é o quarto pais que mais consome
produtos de beleza, ficando atrds somente dos Estados Unidos, China e Japdo. E ainda
sugere, que esse alto indice de consumo néo se limita apenas ao proprio pais, mas também
as exportacles, ja que as empresas tém demonstrado alto desenvolvimento de produtos
diferenciados.

Esse mercado ndo se limita apenas a usos exponenciais, faz parte da chamada rotina de
beleza, e por isso possui grande potencial mercadoldgico. Até mesmo em situacdes de crise
mundial, como a provocada pela pandemia do COVID-19, intensificado entre os anos de
2020 e 2021, de acordo com o Portal A Tarde (2021) uma pesquisa norte-americana
realizada pela empresa 1010data?, em 2020 as vendas aumentaram 9% més a més no Brasil.
Ainda justificando, de acordo com o0 artigo, esse consumo ocorreu por conta da necessidade
das mascaras que fez com que o consumo de maquiagem para regido dos olhos aumentasse.

Ainda de acordo desse mesmo artigo, uma pesquisa realizada pela Associacdo
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), o setor
registrou crescimento de 36,7% de janeiro a maio de 2020, em relacdo ao mesmo periodo de
20109.

Buscando explorar mais a fundo esse mercado de consumo que tem obtido resultados
positivos de demanda nas mais diversas situagdes econdmicas enfrentadas, e considerando
as adaptacOes de venda em que esse mercado se encontrou de forma repentina e antecipada
por uma crise de salde mundial que também impactou o setor econdémico, essa pesquisa
dara énfase a uma marca de cosméticos que teve uma adaptacdo na sua comunicacgédo online
e consequentemente bons resultados de engajamento com consumidores, no caso a marca
Dailus. Fundada em 2006, inspirada no estilo da vida real, que em 2019 ganhou destaque
com sua nova identidade visual e reconhecimento pela sua certificacio do selo PETAS3, e em
2021 divulgou o lancamento da sua assistente virtual chamada Dai, que foi resultado de uma
campanha de votos popular para escolha visual. Como a apropriacdo da marca Dailus para
uma comunicagdo mais interativa e a inclusdo da sua assistente virtual Dai, impactou no
engajamento online de seus consumidores?

Essa pesquisa tem como objetivo compreender como o marketing de centralidade
humana e a¢des de interacdo com a utilizacdo de um assistente virtual representando a marca
Dailus impactou no relacionamento entre cliente e marca nas midias sociais, voltado
exclusivamente para o Instagram.

Especificamente, esse estudo busca compreender como a marca mencionada explorou
0 Marketing Digital diante aos seus consumidores, para elaborar uma estratégia de

1 Empresa lider mundial de inteligéncia de negdcios global, analise de mercado e insights do consumidor.
2 Empresa nova iorquina que realiza analise de dados virtuais.
3 0 selo Vegan Aprovado PETA é o certificado concedido pela organizacdo de direitos dos animais PETA (People for the

Ethical Treatment of Animals em inglés) a produtos ndo alimentares que ndo tenham utilizado ou prejudicado os animais
direta ou indiretamente no seu processamento, fabrico ou manuseamento.
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comunicagéo interativa e representativa, que ndo apenas obteve resultado de vendas, mas
também uma alta interacdo tendo como base um assistente virtual; obter uma anélise das
campanhas publicitarias dentro da midia social Instagram diante as intera¢es online com a
assistente virtual Dai da marca Dailus; compreender como processo de escolha da
personagem foi recebida pelos consumidores.

A presente pesquisa justifica-se em levar a marcas de diferentes setores refletirem
sobre a necessidade de uma comunicacdo digital humanizada para com seus clientes,
visualizando possibilidades estratégicas de campanhas bilaterais, onde terdo oportunidade de
compreender as exigéncias de comunicagdo dos seus consumidores, visando resultar em
maior reconhecimento da marca e consequentemente um aumento de consumo.

Ainda reforcando, volta-se para a analise da utilizacdo da assistente virtual Dai, que de
acordo com o portal Garrido Marketing (2021), consultoria brasileira especializada na gestao
de premiagOes corporativas, a marca Dailus conquistou, em 4 de novembro de 2021, a
premiacdo ouro na categoria de “Campanhas de Comunicag¢do” da premiacdo do evento
PrémioABT, que tem como objetivo destacar as marcar com melhores praticas de
relacionamento com o cliente.

O mundo estd passando por um periodo pds pandémico, que também impactou
diretamente o setor econémico, diante a um cenario mudado em um periodo tdo curto a
necessidade de adequacdo para sobrevivéncia dos comércios é extrema. Surge um publico
cada dia mais exigentes, uma concorréncia crescente e uma adaptacdo eminente as redes
sociais e vendas onlines.

De acordo com o artigo da revista Novo Varejo (2022), um relatério divulgado pela
The Global Payments Report 2022 elaborado pela empresa de tecnologia financeira FIS, a
estimativa é que o comércio eletronico global deve crescer mais de 55% até 0 ano de 2025,
ainda relata que esse aumento se deu as melhoras aplicadas na inteligéncia artificial e
estratégias de marketing voltada ao e-commerce.

Diante essa eminente realidade € seguro dizer que os canais de compra estdo mudando,
e dentro das plataformas midiaticas os consumidores tém a diversidade ao seu dispor, assim
visamos compreender que ndo se vende apenas qualidade, mas sim experiencia durante o
processo, e essa tendencia s6 tem previsdo de aumento e consolidacéo.

Essa pesquisa esta apoiada em duas etapas, sendo inicialmente a pesquisa bibliografica
que visa compreender o processo de desenvolvimento de comunicacdo no marketing e da
marca Dailus, e em seguida uma analise descritiva exploratéria dos contetdos do Instagram
vinculados a assistente virtual Dai.

Para que a pesquisa tenha um embasamento sélido, na primeira fase deste artigo foi
realizada uma pesquisa biobibliogréafica, embasada nos estudos ja realizado por grandes
pesquisadores e escritores, que buscam assim como neste compreender as exigéncias do
consumidor e a otimizacao do marketing para resultado de consumo.

Qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa bibliografica, que permite
ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o assunto[...] O pesquisador tem
de ter o cuidado de selecionar e analisar cuidadosamente os documentos a pesquisar
de modo a evitar comprometer a qualidade da pesquisa com erros resultantes de
dados coletados ou processados de forma equivoca. (FONSECA, 2002, p. 31-32)

Porém, somente o estudo bibliografico ndo é suficiente para suprir a necessidade de
compreensdo da evolugcdo dentro da comunica¢do humanizada da marca Dailus que também
resultou na utilizacdo da assistente virtual Dai para representacdo do seu servico e produtos,
nessa segunda fase foi realizada uma pesquisa descritiva exploratéria, a fim de identificar o
que levou a marca a adequacdo desse tipo de comunicagdo, assim como tambem explorar as
técnicas utilizadas nessas campanhas.
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A pesquisa descritiva exploratdria teve como objetivo compreender o trajeto da marca
Dailus, desde sua ascensdao no mercado até o presente momento, pontuando as mudancas
relevantes durante o processo de comunicagdo com seus clientes, com fins de explorar e
apontar os problemas que levaram as acfes de adequacdo no relacionamento com o
consumidor e originou a agente virtual Dai como solugdo, compreendendo, por fim, a
relevancia do visual da personagem e sua influéncia para com os consumidores.

Quando os pesquisadores enfrentam um problema ndo totalmente compreendido, a
pesquisa exploratoria pode ser muito valiosa. Por exemplo, o motivo de alguns
clientes estarem insatisfeitos com determinada marca de iogurte. A pesquisa
exploratéria, na forma de entrevista em profundidade ou discussdes em grupo
(grupos de foco), pode fornecer informacdes valiosas para a solugdo de um
problema. (IZIDORO, 2015, p. 69)

A segunda fase teve como objetivo explorar as técnicas de forma qualitativa, mediante
aos engajamentos diretos dos consumidores utilizadas nas campanhas de interagdo com 0 uso
da personagem.

O reconhecimento da especificidade das ciéncias sociais conduz & elaboracéo de um
método que permita o tratamento da subjetividade e da singularidade dos fenémenos
sociais. Com estes pressupostos basicos, a representatividade dos dados na pesquisa
qualitativa em ciéncias sociais esta relacionada a sua capacidade de possibilitar a
compreensdo do significado e a "descrigdo densa™ dos fendmenos estudados em seus
contextos e ndo a sua expressividade numérica. (GOLDENBERG, 1997, p. 50).

Baseada nessas consideracdes compreendemos entdo, nessa segunda fase a
necessidade de selecionar dez publica¢fes na midia social Instagram, que representam uma
comunicacdo entre marca e consumidor, utilizando-se da agente virtual simbolizada como um
personagem humanizado que propde uma interacdo direta com aqueles que consomem o
conteddo. Foi analisado o engajamento através dos comentarios, a fim de compreender a
percepcao do publico e como sdo as respostas para esse tipo de conteudo.

Para classificacdo e analise desses contetdos, foi importante compreender a relacéo de
marca e consumidor, e mediante a isso a analise descritiva exploratéria da marca e
personagem.

A analise foi destinada as publicacfes desde o lancamento da agente virtual Dai em
marc¢o de 2021, até o periodo de coleta de dados desta pesquisa, em outubro de 2022.

2 MARKETING DIGITAL VOLTADO A CENTRALIDADE HUMANA

Diante aos avangos tecnoldgicos surge os meios de comunicagdes digitais, e nas
praticas de marketing o comportamento humano também sofre alteracbes mediante a
mensagem que é entregue, fazendo que as estratégias mercadoldgicas busquem adaptacgdes.

O marketing estd presente em um mercado de constante mudancas, e para
compreendé-lo, é necessario entender como a evolucdo do mercado nos ultimos anos
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

A insercdo de novas tecnologia e de midias digitais transforma a comunicacdo entre
empresa e cliente, antes vertical, visando apenas a entrega da mensagem, agora horizontal,
onde o consumidor tem voz ativa e interferéncia direta na mensagem.

Os profissionais de marketing precisam embarcar na mudanca para um cenario de
negécios mais horizontal, inclusivo e social. O mercado estd se tornando mais
inclusivo. A midia social elimina barreiras geograficas e demograficas, permitindo
as pessoas se conectarem e se comunicarem, e as empresas, inovar por meio da
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colaboracdo. Os consumidores estdo adotando uma orientacdo mais horizontal.
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p.29)

E preciso entender as mudancas mercadoldgicas, entre elas a presente necessidade de
relacionamento durante o processo de compra, o que faz com que ocorra uma evolucao
baseada na concepgdo do consumidor mediante as propostas que lhe foram entregues, agora
essa andlise e desenvolvimento tem como base a resposta do cliente, que deixa sua posicao,
antes, considerada passiva, tornando-se ativa.

Nesse novo conceito, 0s clientes passam de receptores passivos das acles, para uma
posicdo de direcionamento e posicionamento das empresas (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017).

A partir de andlises e estudos é possivel compreender que o consumidor obteve
influéncia direta nos métodos de comunicacdo, fazendo com que as marcas mudassem seu
posicionamento. Voltando-se ao marketing que se tornou consciente, e ndo busca apenas
adquirir produtos, mas sim uma experiéncia de compra.

O marketing de experiéncia tem se revelado uma importante vantagem competitiva
para as empresas que o praticam. Atualmente, ndo bastam apenas brindes e
descontos para motivar os consumidores. Neste novo contexto, o marketing de
experiéncia propde que as experiéncias oferecidas sejam marcantes, inesqueciveis,
trazendo aos clientes boas recordacdes da empresa e de seus produtos. Isso
diferencia esse tipo de marketing dos demais tornando-o inovador e impactante.
(RIBEIRO, 2015, p. 93)

Os consumidores discutem sobre as marcas entre eles, dividem opinides, deixam de
serem alvos passivos, se tornando midias ativas de comunicagdo (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017).

Nesse novo cendrio, onde a comunicacdo antes considerada unilateral, ganha um
posicionamento de reacdo e resposta, ou seja, bilateral, a opinido e comportamento do cliente
se torna 0 marco central para a comunicagao.

A transformacdo para o Marketing 4.0 em um mundo cada vez mais digital, traz a tona
a importancia da centralidade humana nos contetdos publicitarios (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2017).

A mudanga é evidente: antes, o consumidor corria atras dos produtos e das
empresas, € muitas vezes nao tinha suas expectativas atendidas. Com o advento das
novas midias e o apoio dos estudos de relagdes humanas, 0 mercado teve de se
adequar para atrair compradores e ter sucesso nos negdécios. (BEZERRA, SILVA,
2021, p. 66)

Isso € resultado de uma necessidade social de pertencimento por parte do consumidor,
para que assim ele se sinta incluido e pertencente a um grupo social que compartilha dos
mesmos desejos.

As midias sociais transformaram as atitudes e as expectativas dos consumidores em
relagdo as empresas. A maioria dos consumidores acredita que suas redes sociais vdo
além da simples publicidade e opinides de especialistas. Hoje as decisdes de compra
ndo sdo guiadas apenas pelas preferencias individuais, mas também por um desejo
de pertencimento social. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021, p. 87)

E necessario para conquistar esse publico que as empresas também demonstrem seu
lado humano, demonstrar esses atributos é necessario para atrair consumidores e desenvolver
conexdes com as pessoas (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017).
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Segundo Godin (2019) proporcionar sentimento de pertencimento, de conexao ou
outra das emogdes que o consumidor deseja, equivale a um trabalho que tera valido a pena e
alcancado seu objetivo.

A necessidade de pertencimento e de serem ouvidas tem moldado as escolhas dos
consumidores, e cabe ao marketing estar atento a esse desejo com fins de levar ndo apenas a
uma situacao de venda, mas sim, uma experiéncia.

O profissional de marketing faz as conexdes, e os seres humanos tém a necessidade de
serem reconhecidos e fazerem parte de algo, atrelado a isso € necessario proporcionar uma
experiéncia que gera seguranca e entretenimento. (GODIN, 2019).

Esse universo online faz com que as marcas aprimorem sua comunicacao em base do
relacionamento com o cliente, mas mais que isso, que atribui ao receptor uma posicao
primaria e ativa, ele deixa de ser apenas um consumidor, obtendo uma posicdo central nas
estratégias tomadas pelo comunicador da mensagem.

3 ESTRATEGIAS DE MARKETING NA ERA DIGITAL

Estamos vivendo em uma imersdo tecnoldgica, que foi fortemente impulsionada por
fatores externos de cunho global, ndo é segredo que esse momento chegaria mediante aos
avancos cientificos, porém a situacdo enfrentada durante a pandemia do COVID-19, ocorrida
entre 0s anos de 2020 e 2021, foi grande impulsionador para essa adaptacdo em diversos
setores, inclusive nas estratégias de marketing por conta das mudangas no comportamento do
consumidor.

A pandemia — e o distanciamento social imposto por ela — pressionou as empresas a
se digitalizarem com maior rapidez. Durante os lockdowns e as restricdes de
mobilidade impostos em todo mundo, os consumidores se tornaram mais
dependentes das plataformas online para suas atividades cotidianas. Acreditamos
que isso provocou mudangas de comportamento que perdurardo ndo apenas durante
a pandemia, mas por muito tempo no futuro. (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2021, p. 100)

Isso gerou uma alteragdo na comunicagdo das empresas com os clientes, antes 0s
setores que dependiam de algum tipo de interacdo fisica, foram forcados a tomar novas
decisdes estratégicas de comunicacdo para alcancar seu publico (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2021).

A tecnologia facilitou as atividades diarias das pessoas, tudo agora é facilmente
acessado pela Internet, porém essa mudanca, além de proporcionar conforto, gerou uma
conexao entre cliente e empresa que ndo era acessivel no mundo off-line (BEZERRA; SILVA,
2021).

Esses avangos, por mais que acelerados, trouxeram inumeras ferramentas para o setor
de marketing, levando os estudiosos da area a desenvolverem e se apoiarem em ferramentas
que facilitam a compreensdo do seu publico e se basearem nelas para desenvolvimento de
estratégias direcionadas.

Dessa forma, complementando-se ao desenvolvimento do marketing digital apoiando-
se as novas tecnologias compreende-se o marketing 5.0, que de acordo com Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2021), se baseia na aplicacdo da tecnologia que mimetiza 0 comportamento
humano para agregar de forma assertiva maior valor a jornada do cliente no processo de
compra.

Segundo Giacometti (2020, p. 95) “a maior vantagem do marketing digital é a
possibilidade de quantificar e compreender as interacBes e as pessoas alcancadas pelos
anuncios, pelos conteudos e pelo engajamento social”.
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O marketing 5.0 atua como estratégia de alto nivel, onde as empresas podem
implementar diferentes métodos através dos softwares para compreensdo do seu publico, e
interagdo com 0s mesmos, porém devem manter como foco central a humanidade, aplicando
essa tecnologia com objetivo de proporcionar experiéncia positiva para o cliente. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Nesse novo cenario o marketing tradicional ndo cai em desuso, mas complementa-se
ao marketing digital, e essas ferramentas tornam-se essenciais para compreensao das novas
necessidades do consumidor, onde ele toma uma posi¢do ativa dentro das empresas, com
interacOes que guiam as estratégias de comunicacao.

Isso acontece porque a tecnologia esta cada vez mais em alta e presente no dia-a-dia
dos seres humanos, e proporcionar um envolvimento profundo com o cliente se torna a nova
diferenciacdo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Desse modo, podemos concluir que o marketing tradicional tem como sua principal
funcdo a geracdo de interesse e a exposicdo, enquanto a abordagem digital se
concentra na criacdo de importancia, na defesa da marca e em agdes especificas.
Assim, os dois modelos integram-se de modo a entregar valor para produtos e
servicos e, consequentemente, satisfazer os desejos dos consumidores.
(GIACOMETTI, 2020, p. 98)

O marketing evoluiu juntamente com o consumidor, iSSO porque € necessario estar
onde o cliente se encontra, e 0 marketing digital proporcionou encontrar e aprimorar a
comunicagdo com esse consumidor (FERREIRA; AVIS, 2022).

Os meios digitais e a tecnologia aprimorada alteraram o comportamento do
consumidor e facilitaram as formas do consumo, porém nesse cenario cabe as empresas
compreender a necessidade que vai além da simples aquisicdo do seu produto e gerar uma
conexdo mais intimista com seu cliente com apoio das novas ferramentas tecnoldgicas.

[...] As tecnologias possibilitam uma abordagem personalizada da solugdo de
problemas, sem deixar de permitir a customizacdo opcional. O consumidor precisa
ser convencido de que a digitalizacdo ndo acaba com os relacionamentos sociais. Ao
contrério, ela propicia uma plataforma de constru¢do de uma conexdo mais intima
entre consumidor e sua comunidade. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2021, p. 92)

De acordo com Oliveira (2021, p. 22) “conhecer os principais fatores de consumo
melhora o entendimento do processo de comunicacdo entre pessoas, produtos e Servicos.
Direcionar o produto certo para pessoa certa é uma habilidade a ser desenvolvida por meio de
conhecimento e estudos”.

Dessa forma, o profissional de marketing deve estar atento as necessidades do
consumidor, assim como prever o comportamento de forma rapida para estar pronto as
adaptagdes na comunicacdo (FERREIRA, AVIS, 2022).

As novas ferramentas midiaticas surgem como facilitadoras para esses profissionais,
de forma que se torna possivel tracar o comportamento do consumidor e desenvolver
estratégias personalizadas.

O marketing digital possibilita rastrear todas as etapas de interesse do cliente,
mesmo antes de ser realizada uma compra, viabilizando andlises qualitativas e
quantitativas do publico-alvo, bem como sua segmentagcdo. Também permite que
alcance um nimero maior de consumidores e que a interacdo com eles seja
facilitada. Por conta se seus recursos, nessa abordagem, erros de campanha podem
ser rapidamente corrigidos. [...] (GIACOMETTI, 2020, p. 106)
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Mesmo com os dados que favorecem as estratégias de marketing e a adesdo da
tecnologia no mercado de vendas, é necessario integrar isso a necessidade de experiéncia do
consumidor ao adquirir o produto.

Proporcionar uma experiencia positiva € a diferenciacdo para um mercado concorrido,
as experiencias interativas e imersivas do consumidor tornam-se pontos importantes nesse
novo cenario, até mesmo mais importante que o produto ofertado (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2021).

Para Ferreira e Avis (2022) durante o planejamento de marketing é importante estar
atento a relevancia do conteudo, para que assim possa conquistar um relacionamento com o
cliente.

Compreende-se entdo que as novas tecnologias se tornam facilitadoras para o
profissional de marketing, porém é necessario encontrar o equilibrio entre a utilizacdo das
ferramentas para automatizacao e experiéncia do cliente.

Ao utilizar o marketing 5.0 é necessario que ndo aja uma rivalidade entre humano
versus maquina, o profissional de marketing deve se concentrar na criagdo de uma simbiose
otimizada entre ele e a tecnologia, sendo assim, a utilizacdo das ferramentas automatizadas
podem assumir tarefas de menor valor com respostas rapidas, enquanto o profissional assume
a linha de frente criando uma forte interacéo social. (KOTLER; KARTAJAYA,; SETIAWAN,
2021).

Dessa forma, ao desenvolver uma relacdo solida com o puablico, seja o presente na
internet ou ja consumidores, é possivel obter resultados positivos de engajamento e tornar a
marca uma referéncia dentro do mercado (BEZERRA, SILVA, 2021).

4 MARCA DAILUS E O DESENVOLVIMENTO DA COMUNICACAO

A marca Dailus de Cosméticos, iniciou-se como uma pequena empresa familiar de
fabricacdo de esmaltes na zona leste de Sdo Paulo, em 2006. No ano de 2020, esta presente
em 15.000 pontos de venda e vende cerca de 23 milhdes de vidros de esmalte por ano
(SALOMAO, 2020).

Segundo a linha do tempo apresentada no site Dailus (2022), no ano de 2010 a
empresa alcancou vendas em 80% do mercado nacional e 8 anos depois torna-se a marca de
esmaltes premium mais vendida. A figura 1 demonstra os pontos de desenvolvimento
destacados no site institucional da empresa:

Figura 1 — Linha do tempo no site Dailus

NOSSA HISTORIA

2006 2015 2018

Fundamos a Dailus, Fomos a primeira empresa Nos tarnamos a marca
uma marca de maquiagem nacional a langar o Batom de esmalte premium

inspirada na beleza da Liguido Matte na mercado. mais vendida do Brasil 2019

vida real

Ganhamos o selo do
PETA de Cruelty-free
* * & uma nava
ks identidade visual.
Agora somos
2010 2016
Atingimos 80% do Langamento dos
mercado nacional. esmaites Dallus. -

Fonte: Pagina da Dailus na Web*

4 Disponivel em: https://www.dailus.com.br/institucional. Acesso em: 04 de out 2022.
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De acordo com o artigo da revista Fashion Network (2020), no segundo semestre de
2019, a Dailus anunciou seu novo posicionamento de marca e obteve um crescimento de 17%
no faturamento anual. Ainda afirma que, no mesmo ano langou 121 itens e vendeu mais de 23
milhGes de esmaltes no ano, 0 mesmo que 64 mil por dia ou 2,7 mil por hora.

A marca destaca como missdo trazer um estilo descontraido aos consumidores,
afirmando em seu site que seus produtos servem como ferramentas de expressdo e diverséo,
segundo a diretora de marketing Carolina Bertelli (apud BALDIOT, 2020) “Para a Dailus, as
pessoas podem se sentir livres para brincar e reinventar as diferentes formas de ver sua beleza.
De forma simples e leve, sem obrigacdes ou padrdes a serem seguidos”.

Seguindo esse conceito a Dailus mantém em destaque os pilares que diferenciam a
marca. O Quadro 1 apresenta os 5 pilares deles:

Quadro 1 — Pilares da marca Dailus

1 - Descolada: Somos uma marca de beleza movida pelas tendéncias da vida real.

2 - Democrética: Desenvolvemos maquiagens, esmaltes e produtos de cuidados de pele, com
cores e acabamentos diversos e custo-beneficio.

3 - Disruptiva: Nao acreditamos em regras ou padrdes, e sim na beleza como ferramenta de
expressao propria e empoderamento.

4 - Diferente: Consciente do ambiente em que estamos inseridos e das necessidades do
consumidor atual, realizamos langamentos com propésito e significado.

5 - Divertida: N&o somos apenas mais uma marca de beleza. Temos criatividade e bom-

humor para conquistar a atencdo dos perfis mais seletivos da internet.
Fonte: Elaborada pela autora com base em Dailus (2022)

Durante a pandemia do COVID-19, no ano de 2020, a marca também desenvolveu
produtos de higiene voltados para a situacdo do mercado, segundo uma matéria do canal de
noticias Panorama Farmacéutico (2020), a Dailus desenvolveu o alcool 70% nas versGes spray
e gel. Além disso, relancou o higienizador de pincéis sem enxague, para limpeza dos
acessorios de maquiagem. Os produtos sao veganos e eliminam até 99,99% das bactérias.

Durante esse periodo a marca também realizou acdo de cunho social, de acordo com o
artigo da Instituicio O CEJAM® (2021), a Dailus realizou uma grande doacgdo de alcool em
spray para o Time CEJAM. No total, 40 mil frascos de alcool liquido, 70% foram doados.

Esse periodo também foi forte impulsionador das vendas e-commerce, a matéria da
comunidade ABCOM (2021) cita que em dezembro de 2019 a DAILUS lancou seu primeiro
e-commerce, totalmente adaptado para mobile e desktop. Com a pandemia do COVID 19,
houve uma aceleragéo nas vendas no site.

A mateéria ainda ressalta que a marca sentiu a necessidade de gerar mais proximidade
com seu publico, fazendo que assim adotassem uma estratégia mais humanizada nos
atendimentos de plataformas digitais, a partir disso idealizaram a criagdo de uma assistente
virtual e iniciaram seu projeto. Continuando, desenvolveram trés modelos visuais que
buscavam representar a geragdo Z° e a partir de uma campanha de votagdes nas midias sociais
chegaram ao modelo atual da assistente virtual Dai.

Ainda, de acordo com ABCOM (2021), “o lancamento da assistente virtual resultou no
primeiro trimestre um crescimento de 21% a média de novos seguidores, 27% na média de
curtidas e 690% a mais de comentarios”.

> O CEJAM - Centro de Estudos e Pesquisas “Dr. Jodo Amorim” é uma entidade sem fins lucrativos fundada —
Fonte: https://cejam.org.br/ Acesso em: 16 out 2022.

6 A geracdo Z compreende o grupo de pessoas nascidas a partir de 1995 - Fonte:
https://mundoeducacao.uol.com.br/sociologia/geracao-z.htm Acesso em: 16 out 2022.
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No ano de 2021, um artigo do portal Garrido Marketing (2021) noticiou que a marca
Dailus foi premiada como case de sucesso na categoria campanhas de comunicacao pelo
PrémioABT’ a qual destaca-se por gerar identificacdo e aproximagio com as consumidoras da
marca.

Essas mudancas na comunicagdo, entre os anos 2019 e 2022, resultaram em um
aumento no engajamento das midias sociais da marca Dailus, o qual podemos observar que
foi fortemente acelerada por fatores externos que mudaram o mercado de venda, e forcaram
adaptacdes no relacionamento com o cliente através dos canais eletrénicos. Todos esses
processos foram postos em pratica dentro das midias sociais, com destaque na midia social
Instagram que tem ganhado grande usabilidade pela geragdo mais jovem.

5 ANALISE DE CONTEUDO

Para compreensdo do objeto de estudo, foi realizada uma pesquisa exploratéria com
fins de conhecer as questdes que levaram as adaptacfes de comunicacdo da marca Dailus, e
assim aprimorar as informac6es analisadas.

O foco dessa pesquisa teve com base um estudo qualitativo das interagdes dos
consumidores na midia social Instagram, ap6s a inclusdo da assistente virtual, que de acordo
com a marca, e como citado anteriormente, teve finalidade de gerar proximidade e facilitar o
relacionamento com o cliente.

Esta abordagem teve como objetivo fazer um levantamento das respostas dos
internautas aos posts que utilizavam como figura central da comunicacdo a assistente virtual
Dai, tal como compreender como o visual dela tem propdsito nesse tipo de relacionamento
com o consumidor.

De acordo com ABCOM (2021) a Dai também movimentou e atraiu a atencdo do
mercado de beleza e publicitario e alguns dos principais veiculos do pais, iniciando uma
conversa extremamente necessaria sobre a importancia de 0s consumidores serem
representados ndo apenas nas campanhas publicitarias, mas especialmente no relacionamento
com as marcas.

Diante isso, foi entendida a necessidade de compreender a percep¢do do publico
consumidor sobre a marca, assim como a questdo da representatividade e da comunicacgédo
humanizada.

Para essa pesquisa a midia social escolhida foi o Instagram, justificando-se essa
escolha por ser a midia em que a marca Dailus tem maior interacdo, também foi considerado
que de acordo com O Globo (2022), o novo relatério do Google constatou de 40% da geragédo
Z preferem realizar pesquisas de busca nas redes social.

Também, segundo o site de noticias Promoview (2022) Uma pesquisa da HSR
(Specialist Researchers), que ouviu 1.000 pessoas das classes A, B e C nas principais capitais
brasileiras, revela que o Instagram € a rede social preferida de quem tem entre 18 e 25 anos,
com 62% das citagoes.

Desta forma, foi considerado o publico majoritario da marca, até o dia 6 de outubro de
2022, a empresa possuia na midia social Instagram 4.081 publica¢fes, 2 milhdes e 900 mil
seguidores e seguia 217 perfis.

Apesar da marca também estar presente nas midias sociais Facebook, LinkedIn e
Twitter, foi considerado a midia social Instagram por apresentar maior interacbes com 0s
seguidores e frequéncia de postagens no feed® e story?®.

" Premiagdo em relacionamento com o cliente das empresas do Brasil.

8 Feed é um fluxo de conteido que vocé pode percorrer. O contelido é mostrado em blocos de aparéncia
semelhante que se repetem um apds o outro.

® O recurso Stories é uma forma rapida e facil de compartilhar momentos e experiéncias.
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5.1 ANALISE DO CONTEUDO DOS POSTS REFERENTE A ESCOLHA DA
ASSISTENTE VIRTUAL

Para maior compreensdo dessa pesquisa, voltada a andlise de posts na midia social
Instagram que tem como proposta desenvolver relacionamento com os clientes através da
utilizagdo da assistente virtual Dai, da marca Dailus, foi vista a necessidade de compreender
como foi a selecdo da personagem e a contribuicdo dos clientes nessa escolha.

O critério para escolha dos posts a serem analisados foi daqueles que demonstram
interacdo com 0s seguidores a partir do uso da assistente virtual, onde esses seguidores
puderam utilizar os comentarios da publicacdo para expressar sua opinido de voto como
também de satisfacdo pelo personagem escolhido, para isso foram selecionados dois posts do
feed, sendo 1 em formato de reel’, sendo o primeiro o qual apresentava as opgles de
personagem, e 0 segundo a apresentacdo do resultado da escolha, para analise dos
comentarios foram classificados os que diziam demonstrar proximidade e identificacdo com a
marca, foram escolhidos 20 deles, ndo necessariamente na ordem cronoldgica.

A primeira publicagéo selecionada, foi o post publicado no dia 29 de outubro de 2020,
que fez a apresentacao das trés opcdes de assistente virtual, dando aos seguidores a op¢ao de
escolher qual personagem os representava mais, sendo que além do visual das personagens
também é atribuida uma personalidade a cada uma delas, como demonstrado na figura 2.

Figura 2 - Post “Qual destas maravilhosas representa melhor a Dai nossa influencer virtual?”

Fonte: Pagina da Dailus no Instagram?®!.

A seguir, € apresentado o Quadro 2 que apresenta os resultados de participacdo dos
seguidores da marca a partir do nimero de curtidas e comentéarios do post “Qual destas
maravilhosas representa melhor a Dai nossa influencer virtual?”.

Quadro 2 — Quantificacdo da participacdo dos seguidores a partir do levantamento de dados
do post “Qual destas maravilhosas representa melhor a Dai nossa influencer virtual?”.

Curtidas Comentarios Os 20 comentarios
escolhidos foram classificados por
relatos de identificacdo do seguidor

u 3 com a marca, todos de caréater
positivo apontando o motivo da
6.533 1.691 escolha.

Fonte: Elaborado pela autora.

A marca Dailus optou por utilizar a midia social Instagram para uma votagdo de qual
seria sua nova assistente virtual, presente no post “Qual destas maravilhosas representa

10 Reels do Instagram s&o um formato de videos curtos e verticais, que podem ter até 60 segundos de duragio.
11 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CG8fMdSjcHe/ Acesso em: 16 out 2022.
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melhor a Dai nossa influencer virtual?”, representado na Figura 2, onde ela apresentou 3
opcdes visuais e descreveu a personalidade de cada personagem, dessa forma os seguidores
puderam comentar aquelas que os representassem melhor.

O post demonstrou um namero de 1.691 comentarios, onde 0s seguidores comentaram
qual das opcdes representava melhor a marca e a suas préprias personalidades, esse tipo de
publicacdo estimulou os clientes a se comunicarem e gerou um relacionamento com a
empresa, onde eles ganham protagonismo nas decisdes e deixam de ser apenas um receptor da
mensagem.

Desses 20 comentarios analisados, foram escolhidos 6 que demonstram o impacto para
o cliente deste post, onde os clientes expem o motivo da escolha a partir da identificacdo
propria com o personagem, apresentado na Figura 3.

Figura 3 - Comentarios do post “Qual destas maravilhosas representa melhor a Dai nossa
influencer virtual?”.

Eu voto nas 3,
porque juntas mostram como as

Todas s3o Todas sdo maravilhosas!!! brasileiras sdo fortes e conseguem
merecedoras, mas por eu terum Mas eu como mulher gorda fui pela vencer qualquer desafio, sdo de
filho com agenesia e esse tipo de qual me sinto mais representada, todas as ragas e usam todas as
deficiéncia, infelizmente ser tdo que é a 2. Mas é dificil a escolha! cores que tiverem vontade, ndo se

pouco conhecida, meu voto é da Todas sdo tdo lindas!!!! @ @ @ PreROCUpacomia opinido que
nimero 1, em prol da ‘ q!guns tém sobre elas; elas sdo
R & J 2 unicas em seu turbilhdo de beleza,
representatividade ter mais
T sensualidade e for¢a. Somos uma
visibilidade. forca da natureza. Mulher,

mulher..mulheres§ OO O

1 claro é pcd como eu
kkm o

w Mo

Todaaaaas @ @ @
mas vou pela a que me representa,
a3l

Fonte: Pagina da Dailus no Instagram'2,

Baseado nos pilares da empresa, representado no Quadro 1, a marca busca representar
seus consumidores, com tendéncias gue se encaixam em seu publico, e a partir da analise do
post “Qual destas maravilhosas representa melhor a Dai nossa influencer virtual?” fica
evidente que eles trazem opc¢des aceitas na representatividade popular, contando com a
participacao de seus seguidores para a tomada de decis@o da assistente virtual.

Analisando os comentarios selecionados, é possivel compreender que ele cumpre com
0 objetivo de gerar uma comunicacdo de resposta por parte do cliente, onde eles se sentem
mais préximos para opinar e criam uma identificacdo com a marca, se sentindo representados,
0 que tras uma aceitacao positiva para marca Dailus.

Em sequéncia, seguindo a cronologia das publicacdes, o proximo post que volta a
mencionar a escolha da assistente virtual, ocorreu em 9 de abril de 2021, ele apresenta o
resultado das votacOes através de uma publicacdo em formato de reel, representado a seguir
na Figura 4.

12 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CG8fMdSjcHe/ Acesso em: 16 out 2022.
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Figura 4 — Reel “Resultado da votagéo para escolha da assistente virtual Dai”.

oQvy A

51,256 visualizacdes

0 o
Fonte: Pagina da Dailus no Instagram®3,

O reel € uma sequéncia de imagens no formato de video que trouxe a informacéo que
a votacdo contou com 25 mil votos, e a assistente virtual escolhida foi a personagem de 21
anos, ele também demonstra como o visual ficou apds a adaptagdo para o formato 3D,

A sequir, é apresentado o Quadro 4 com os resultados de participacdo dos seguidores
da marca a partir do numero de curtidas, visualizagdes e comentérios do reels “Resultado da
votacdo para escolha da assistente virtual Dai”.

Quadro 3 - Quantificacdo da participacdo dos seguidores a partir do levantamento de dados do
reel “Resultado da votagéo para escolha da assistente virtual Dai”.

Curtidas Comentarios Visualizacgoes
6.732 578 51.256

Fonte: Elaborado pela autora.

O reel apresenta a assistente virtual Dai como a nova comunicadora da marca, onde
ela é o resultado das escolhas dos proprios seguidores sobre qual das opgdes visuais e de
personalidade que melhor os representava. Nesta publicacdo a assistente virtual demonstra
uma interacdo direta com os consumidores a partir de um cumprimento, como forma de
incentivo a resposta deles.

Os comentarios do reel foram positivos, e diante os analisados, muitos dos
consumidores se sentiram representado pelo visual da assistente virtual, afirmando nos
comentarios que a marca passou a representa-los, outros usuarios que nao eram clientes da
marca chegaram a afirmar que por conta da iniciativa passariam a consumir a marca, como
demonstrado na figura 5.

13 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CNdIkGPBmMYE/ Acesso em: 16 out 2022.
4 Imagem com efeito tridimensional.
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Figura 5 - Comentérios do reel “Resultado da votacao para escolha da assistente virtual Dai”.

1€ Mac

Fonte: Pagina da Dailus no Instagram?s.

Seguindo o mesmo critério de analise, que visa 0s posts de interagdo da marca com o
seguidor a partir do uso da assistente virtual, foi realizado o levantamento de publicacdes apds
a inclusdo da assistente virtual Dai, em que a personagem interage diretamente com 0s
seguidores na midia social Instagram.

5.2 ANALISE DO CONTEUDO DOS POSTS INTERATIVOS

Visando compreender como a assistente virtual Dai, da marca Dailus, impulsiona o
relacionamento com os clientes da marca, foi vista a necessidade de analisar os posts na midia
social Instagram em que ocorre uma interagdo entre o receptor da mensagem e a empresa, a
partir da utilizacdo dela.

Para essa analise foram selecionados 3 posts, sendo 1 deles em formato de reels, as
publicacBes ocorreram entre 0s meses de junho, julho, agosto e setembro de 2022, os critérios
de escolha foram a selecdo dos posts que apresentassem maior namero de respostas a
publicacdo, ou seja, 0 maior nimero de comentarios, e que tivessem como comunicadora a
assistente virtual Dai.

A primeira publicacdo analisada no periodo estipulado, que demonstrou maior
engajamento a partir dos comentarios dos clientes, foi uma publicacdo em formato de reels
publicada no dia 7 de julho de 2022, trata-se de um video em que a assistente virtual Dai pede
que os seguidores do Instagram da marca votem nela na categoria influenciadora digital‘® para
o Prémio iBest!’ 2022. Publicagdo representada na figura 6.

15 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CNdIkGPBmYE/ Acesso em: 16 out 2022.

16 Individuo que utiliza uma rede social para expressar analises e influenciar através de publicacdes em texto ou
video online e que sdo seguidos por um determinado publico.

170 iBest € um prémio anual oferecido aos melhores profissionais e empresas do mercado digital do Brasil.
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Figura 6 - Reel “Vote na Dailus para o Prémio iBest”.
@ c'ialles_'o-: Seguindo

#TimeDui #TimeDal #TimeDal #Time0ol v ar
$ dailus @ Eu nem acredito que fui € —
Z 4 1 como ¢ fdell votar &
i S Eutd -
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mim, heil - : [ « w0 revmest com x
Di cdo 2 eleger as methores iBest!
| \ iniciativas na Internot,
s i 2 £ *
ibest2

MumorELZI® BN T Y D influenciadores O Ml 0000

BRAND PERSONA

s 130 08 1090 00 o
Vote nos 3 melhores!

> o_”
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]| odl

oaAQv

1,410 curtidas

N\ A @0
Fonte: Pagina da Dailus no Instagram*®
No Quadro 5 seguem os resultados de participacdo dos seguidores da marca a partir do

namero de curtidas, comentarios e visualizacdes do reel “Vote na Dailus para o Prémio
iBest”.

Quadro 4 - Quantificacdo da participagdo dos seguidores a partir do levantamento de dados do
reels “Vote na Dailus para o Prémio iBest”.

Curtidas Comentarios Visualizagdes
1.410 952 55.600

Fonte: Elaborado pela autora.

O reel tem como comunicadora da mensagem a assistente virtual Dai através de um
video animado, onde ela pede que o seguidor da marca vote nela para o Prémio iBest 2020,
prémio competido entre os influenciadores digitais da midia social Instagram, o que fortalece
a humanizagdo da personagem. A publicacdo dirige o seguidor até o local onde esta sendo
feita a votacdo, e instrui como ela deve ser feita para facilitar aos seus seguidores.

Nesta publicagdo os comentarios sdo de carater positivo, e a maioria afirma que ird
fazer o voto para a assistente virtual Dai ou até mesmo que ja fez o seu voto, veja na Figura 7.

18 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CfuX-DBOHxs/ Acesso em: 24 out 2022.
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Figura 7 - Comentérios do reel “Vote na Dailus para o Prémio iBest”.

Vocé merece
seus produtinhos s3o os melhores
tdo votando muito e enviando links
pro meus amigos votar também
@dailus

13 sem Responder Ver tradugao

queria que tu ganhasse

13sem Responder Ver traducao

Eu j& votei Dai @

1curtida Responder

Merecedoraaa
3sem Responder Ver traducio
Fonte: Pagina da Dailus no Instagram?®®
A segunda publicacdo analisada foi em 12 de julho de 2022 e tratou-se de um post no
formato carrossel?’, que divulgou trés opcdes de esmalte, para a chamada do post foi usada

representacdes de cartas de tar6®! onde o seguidor pode escolher um, e na imagem a seguir
havia o esmalte correspondente a carta escolhida, apresentado na Figura 8.

Figura 8 - Post “Escolha uma carta”.

@ dailus @ * Seguindo

dailus @ Quer ver o seu futuro? @ 4 . . P
ﬁ) Arrasta o dedinho co lado ¢ Td aqui a sua previsdo
dasemana 4/ @
W Agora bora pro site garantir os
seu nk té na bio! @ Ah,
jé . —_
D 0% OFF na sua

HH

#PraTodosVerem o post possui texto

alternativo, m
#e s

1,182 curtidas

© -

Fonte: Pagina da Dailus no Instagram?.

A seguir, é apresentado no Quadro 6 os resultados de participacdo dos seguidores da
marca a partir do nimero de curtidas e comentarios do post “Escolha uma carta”.

19 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CfuX-DBOHxs/ Acesso em: 24 out 2022.
20 O post carrossel € como um album de fotos ou videos que suporta até 10 midias.

21 Tar6, é um oraculo e baralho de uso recreativo e esotérico.

22 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cf7Wx23rkja/ Acesso em: 24 out 2022,
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Quadro 5 - Quantificacdo da participagéo dos seguidores a partir do levantamento de dados do
post “Escolha uma carta”.

Curtidas Comentarios
Os 10 comentarios sdo de carater
positivo, e foram selecionados de
3 acordo com a resposta da marca ao
cliente.
1.182 885

Fonte: Elaborado pela autora.

O post “Escolha uma carta” apresenta como comunicadora a assistente virtual Dali,
representada na Figura 6, onde interage com o receptor da mensagem a partir de um pedido
para que o seguidor escolha uma carta, 0 post que tem caracteristica carrossel e na segunda
imagem informa o que cada carta de tar6 significa, no caso cada uma é compativel a um tipo
especifico de esmalte da propria marca.

A maior parte dos comentarios apresentam a escolha dos seguidores a op¢ao que mais
desperta interesse, sdo positivos diante os modelos de esmaltes apresentados, a maioria
apresenta uma conversa com a assistente virtual, onde aparentam falaram diretamente com
ela, a empresa também respondeu a esses comentarios como demonstrado na Figura 9.

Figura 9 - Comentéarios do post “Escolha uma carta”.

o Siomaras @ OO ® 2119909 <

E ) ( - =)
[ §4 dailus @
dailus @ fe /@ s ) ) .‘".'._"‘é;'-

/ -‘ e
B dailus @ S
@ ~ B NO pail que o presente ge
previsao que a gente ta ~ .

@ indo usar ele em 321

6®

/D.n dailus @
trage a unha amada em

minutos Z @

Fonte: Pagina da Dailus no Instagram?:,

As respostas da marca sao feitas de forma informal e utiliza girias, se adequando a
linguagem utilizada pelo seu publico-alvo, no caso a geracéo Z, cada resposta € adaptada para
0 comentéario do seguidor, como € possivel observar na Figura 9.

O préximo post analisado tem como conteddo uma chamada para que os seguidores
respondam a publicacdo com os parabéns para a marca pelo seu aniversario, ele foi publicado
em 20 de agosto de 2021, representado na Figura 10.

23 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Cf7Wx23rkja/ Acesso em: 24 out 2022,
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Figura 10 - Post “Hoje € niver?* da Dailus”.

=
@ dailus @ ¢ Seguindo e
Hoje é niver da DAILUS! &
4 1 @ dailus @ Quero s6 ver vocés botando

a criatividade pra jogo, hein!

Mandem aqui embaixo
3 palavras que definem
a nossa aniversariante.

O comentdrio mais curtido
ganha um MIMO! 9

#PraTodosVerem o post possui texto
alternativo.

#dailus #no

#amoesmaltes seesmaltes
indos #loucasporesmaites

73 Q @ Adiions i comentsio
Fonte: Pagina da Dailus no Instagram?

A sequir, é apresentado no Quadro 7 os resultados de participacdo dos seguidores da
marca a partir do nimero de curtidas e comentarios do post “Hoje é niver da Dailus”.

Quadro 6 - Quantificacdo da participacdo dos seguidores a partir do levantamento de dados do
post “Hoje € niver da Dailus”.

Curtidas Comentarios

Os comentarios séo de carater
positivo, e foram selecionados de
! acordo com as respostas dos clientes
sobre a marca em relacdo a
2.780 1.274 identificacdo com ela.

Fonte: Elaborado pela autora.

O post estimula os seguidores a comentarem trés palavras que definem a marca para
eles, e oferece uma compensacdo para 0 comentario que receber mais curtidas, sendo assim
muitas pessoas trouxeram adjetivos positivos sobre a marca, como representado na Figura 11.

Figura 11 - Comentéarios do post “Hoje € niver da Dailus”.
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Fonte: Pagina da Dailus no Instagram?®

24 Giria para representar a palavra aniversario.
25 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/ChfEt3WJuQL/Acesso em: 24 out 2022.
% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/ChfEt3WJuQL/Acesso em: 24 out 2022.
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As respostas ao post demonstram que a marca faz com que os seguidores se
identifiqguem com seu conteudo, alem disso € possivel ver que alguns comentarios conversam
diretamente com a assistente virtual Dai, atribuindo uma caracteristica a ela.

6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir da anélise dos conteidos da marca de cosméticos Dailus foi possivel observar
como ela se comunica e posiciona diante aos seus clientes e seguidores. Por se tratar de uma
marca voltada ao publico jovem, denominada geracdo Z, a marca apresenta uma comunicacao
interativa com centralidade humana e posicionamentos diante as atualidades.

Visar 0 jovem nas estratégias de marketing € um ponto importante no
desenvolvimento das campanhas publicitérias, pois ele tem obtido o papel de influenciar o
restante do mercado, com sua facilidade para experimentacoes esta a frente das tendéncias, o
que facilita para o profissional de marketing aprimorar seu produto e adotar acfes que
aumentam a credibilidade da marca. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017)

Considerando o publico-alvo da marca a midia social utilizada para andlise foi o
Instagram, pois como citado anteriormente no Topico 5, hd uma quantidade maior dessa faixa
etaria nessa midia.

O ponto principal desta pesquisa foi compreender como a utilizacdo da assistente
virtual denominada Dai gerou interagdio com o0s consumidores, fazendo que ele se
identificasse com a marca e passassem a consumi-la ou gerasse a fidelizacdo dos clientes ja
presentes.

Para isso, ocorreu a analise dos posts considerados interativos onde a figura central da
publicacdo era a assistente virtual, desta forma a analise se dividiu em 2 subcategorias, onde a
primeira demonstra o trajeto de escolha da personagem, sendo na Figura 2 a representacao
visual de trés personagens, com personalidades atribuidas a elas, para que seu publico votasse
qual representava a marca a partir de sua visao, e na Figura 4 o resultado dessa escolha, onde
a personagem além de ser figura central se comunica diretamente com os seguidores.

Essa acdo pela empresa Dailus reforcou a importancia da participacdo de seus
seguidores nas iniciativas, de acordo com Bezerra; Silva (2021) a nova geracdo de
consumidores presentes nos canais digitais tem uma lista exigente para o consumo de uma
marca, preferem ter uma relacdo com a empresa fornecedora, valorizando assim o lago entre
eles. Outro ponto importante é que optam por fazer parte das escolhas da empresa e se tornam
os proprios influenciadores das marcas que seguem.

Diante as analises das respostas dos seguidores a partir dos comentarios nos posts,
vemos na Figura 3 quais 0s pontos que levaram esses consumidores ao voto, cada um opta
pela personagem que o representa, seja por semelhancas fisicas ou da personalidade, assim
sentindo proximidade e representatividade pela marca Dailus.

A seguir, a marca divulgou a assistente virtual com maior nimero de votos (Figura 4)
e conforme a Figura 5, a resposta dos consumidores foi em grande maioria positiva, onde
expressam que se sentiram representados, e até mesmo outras pessoas que ndao seguiam ou
consumiam a marca afirmam que a partir dessa agéo irdo tornar-se clientes.

O uso das midias sociais transformou as atitudes e expectativas dos consumidores em
relacdo as empresas, para eles as midias sociais vdo além da simples publicidade, o que eleva
a necessidade de socializagéo nesse meio digital. No marketing 5.0, as tecnologias se tornam
mais desejaveis quando promovem uma conexdo social. (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2021)

A segunda subcategoria foi da andlise dos posts que a partir do uso da assistente
virtual Dai gerou uma interagdo com os seguidores e consumidores da marca, estimulando-os



30

a tomarem uma agéo, ou seja, interagir com a marca, respondendo a publicacdo a partir dos
comentarios. Dessa forma foram selecionadas trés publicagdes com maior nimero de curtidas
e comentarios.

Na Figura 6 temos a representacao de uma animacdo denominada reels na midia social
Instagram, onde os seguidores da marca sdo guiados a votar na assistente virtual Dai como
influenciadora digital da marca, que estava concorrendo a uma premiacdo em outra
plataforma digital. A publicacdo teve alto engajamento, com 952 comentarios, representado
no Quadro 5, e na Figura 7 temos os comentarios que reforcam a identificacdo dos clientes
com a imagem da assistente virtual justificando a tomada da ag&o que a marca solicita.

Esse estimulo para a interacdo do consumidor com a marca através dos comentarios
gera uma concepg¢do sobre a empresa para aqueles que também ndo acompanham a marca,
para Bezerra; Silva (2021) as pessoas hoje tém a facilidade de verificar sobre a qualidade dos
produtos que consomem através das midias sociais, e a credibilidade da empresa também se
constrdi a partir dos comentarios e avaliagdes publicas em seus canais digitais.

Seguindo o critério de escolha a partir do engajamento baseado no ndmero de
comentarios dos posts que proporcionam interacao, a Figura 8 representa uma publicacdo que
utiliza como chamada de atencdo cartas de tard, jogo de cartas popular entre o publico-alvo,
onde a publicacédo visa promover as novas tendéncias de cores da sua marca de esmalte. Para
andlise desse conteudo foi considerada a resposta da marca aos comentarios dos seguidores,
representado na Figura 9, onde a marca interage com respostas de carater informal, com
utilizacdo de girias e abreviacBes comuns na midia digital, linguagem semelhante a usada
pelos seus seguidores nos comentarios.

Para Avis (2022), a tomada de decisdo da compra ndo se baseia em preco, e sim no
relacionamento firmado entre marca e cliente, dessa forma é necessario que o cliente tenha
seu interesse despertado através de um conteudo relevante e sutil, e assim, a empresa construa
um relacionamento que o leve finalmente a deciséo de compra.

Além das respostas da marca aos comentarios, 0s contetdos seguem um padréo de
comunicacdo semelhante ao publico de seguidores, o que gera proximidade a partir da
linguagem, utilizando uma comunicacdo direta com o consumidor, representado nas Figuras
2,4,6,8¢e10.

Na Figura 10 temos uma representacdao do post de aniversario da marca Dailus, onde
além de interagir com os seguidores através de uma mensagem que faz a chamada de acéo, a
marca também oferece uma compensacdo para aqueles que comentarem trés adjetivos
positivos que os representam, garantindo que o comentario que receber mais curtidas sera o
escolhido para receber o brinde.

Para fidelizacdo do cliente a marca precisa estar atenta as etapas que levam a venda, é
necessario atrair o cliente com contetdo relevante e de qualidade, e uma vez que atraido ele
precisa ser transformado em lead?’ para isso pode ser adotado taticas em que ele recebe algo
em troca, 0 que o incentiva a se tornar cliente da marca, levando as préximas etapas de
converséo e venda. (FERREIRA; AVIS, 2021)

Como representado no Quadro 7 o post obteve uma interacéo de 1.274 comentarios, a
maioria de carater positivo, na Figura 11 vimos que além do que foi sugerido os seguidores
também demonstraram o quanto se identificam com a marca e com a assistente virtual Dai,
demonstrando proximidade e representatividade por ela.

Enfim, € possivel considerar que a marca tem construido um relacionamento com o
cliente através de conteddos relevantes para o publico-alvo, que mantém a interacdo a partir
de um sistema de feedback através dos comentérios das publicacdes, além de desenvolver

27 Visitante que possui interesse de compra.
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uma representagdo de influencia a partir da assistente virtual Dai, onde os seguidores
participaram da acéo se sentindo parte das decisdes da empresa.

Ao incluirem os consumidores e seguidores da marca, obtiveram uma compressao
maior da persona dos clientes, ja que um contetdo sutil os incentivou a darem tracos de suas
proprias personalidades e desejos, 0 que facilitou a comunicagdo com seu publico-alvo, assim
como também a elaboracdo das campanhas.

Dessa forma, conclui-se que a marca tem seguido estratégias que englobam o
Marketing 3.0, centrado no ser humano, e o marketing 4.0 com facilitacdo a tecnologia, que
de acordo com Kotler; Kartajaya; Setiawan (2021) essa integracdo desenvolve o Marketing
5.0, onde os profissionais de marketing adotam novas tecnologias com fins de aprimorar a
vida humana, assim oferecendo o melhor relacionamento dentro dos canais tecnoldgicos.

7 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa, sobre a marca de cosméticos Dailus, teve como objetivo
compreender como a empresa se posiciona diante ao seu publico com a utilizagdo de um
assistente virtual, a partir da aplicacdo do Marketing 4.0 e 5.0, voltada a adeséo da tecnologia
nas agdes publicitarias com o foco na centralidade humana a partir do uso de interacdes com
seus consumidores.

Para esse desenvolvimento foi feito o levantamento bibliografico dos estudos
anteriores sobre a necessidade da centralidade humana nas a¢fes de marketing e o marketing
na era digital, considerando as mudancas decorrentes nas tecnologias que levaram o publico a
uma nova forma de consumo midiatico. Voltado a marca analisada, foi vista a necessidade de
compreender mais profundamente como ocorre as interagdes com 0s consumidores e para iSso
foi considerada a midia social Instagram, baseado no engajamento com as publicagdes.

Desta forma, foi realizada a analise dos posts que utilizaram a assistente virtual Dai
como figura central dessa comunicagdo, tal como ela aparece humanizada e como quem
entrega a mensagem, além disso, para o critério de escolha também foi considerado as
publicacdes que estimulavam os seguidores da midia social a interagir com a marca, a partir
de respostas e até mesmo acdes tomadas por ela, como a escolha da assistente virtual.

Essa pesquisa se dividiu em duas categorias de acfes sequentes, sendo a primeira
sobre a acdo da escolha da personagem que melhor representaria a marca dentro da sua midia
social a partir da percepcdo dos seguidores, e a segunda a analise dos conteldos que
obtiveram maior engajamento ao utilizarem a assistente virtual escolhida para se comunicar
com eles, sendo assim no total foram analisados 5 posts da midia social Instagram.

A partir dessa analise foi possivel concluir que os consumidores desses contetdos
sentiram uma proximidade maior com a marca ap0s a adesdo da assistente virtual, iSso
justifica-se a partir das respostas dos mesmos durante e ap0s a escolha da personagem, onde
pelos comentarios € possivel ver que eles se sentiram representados pelo visual e
personalidade empregada as opgfes de escolha. Outro ponto importante, é que a empresa
Dailus incluiu os consumidores nessa acéo, interagindo por meio de uma votacao, dessa forma
eles passaram a se sentir parte da empresa, 0 que gerou uma percepgdo positiva, como
tambem vista nos comentarios.

Considera-se que essa pesquisa atingiu seu objetivo de compreender como a adeséo de
um assistente virtual a marca Dailus e conteddos interativos a partir do uso dela aumentou o
engajamento com seus consumidores, isso porque a partir da analise dos comentarios dos
seguidores foi possivel compreender a percepcao positiva dessa a¢do, assim como também a
interagdo ativa com os contetdos midiaticos.
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A marca fortalece seu potencial competitivo ao demonstrar que os pilares que
sustentam a empresa séo praticados, tal como afirmaram ser uma empresa democratica, que
considera a opinido de seus clientes, tambeém disruptiva onde suas escolhas visuais se
sustentam a partir de seus consumidores e que emprega isso de forma divertida, visando o
bom humor e criatividade para atrair a atencdo dos potenciais clientes a partir do uso da
internet.

Considera-se, através dessa pesquisa, que o marketing digital voltado a centralidade
humana se torna primordial para o desenvolvimento das empresas, independente dos setores
de atuacédo, que apenas a entrega de conteldo ndo supri a necessidade de conexao entre marca
e cliente, conclui-se que o consumidor hoje ndo busca apenas aquisi¢do de produtos, mas sim
marcas que reflitam seus proprios valores.

Sugere-se para 0s proximos pesquisadores a ampliacdo desse estudo, analisando quais
medidas a marca Dailus tomou em sequéncia para fortalecer a relacdo entre empresa e cliente
a partir do uso da assistente virtual Dai, pois compreende-se que o marketing digital é algo
mutavel, que se modifica de acordo com o surgimento de novas tecnologias e tende a ampliar
cada vez mais as relacdes entre marca e consumidor.

Enfim, a presente pesquisa deve estimular 0s novos estudiosos a buscarem entender as
tecnologias e acbes de marketing que estdo em constante desenvolvimento, tais como as
estratégias que visam ampliar o relacionamento entre a marca e cliente, como no caso dos
assistentes virtuais que representam os consumidores da marca e estreitam essa relacdo de
forma mais proxima e intima.
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