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RESUMO

ALVES, Karla Corréa. FEELING LIKE GLOSSIER: UM ESTUDO DA
ANTROPOMORFIZACAO E HUMANIZACAO DE MARCAS EM REDES SOCIAIS.
Rio de Janeiro, 2021. 103 f. Monografia (Bacharelado em Comunicagéo Social — Publicidade

e Propaganda), Escola de Comunicacdo, Universidade Federal do Rio de Janeiro, 2021.

Estudo acerca da estratégia de humanizagdo e a técnica de antropomorfizacdo de marca
enquanto facilitadores da insergdo de marcas em redes sociais, utilizando a marca Glossier e
sua campanha Feeling like Glossier, de 2019, como exemplificacdo deste processo. A partir da
descricdo historica do desenvolvimento do consumo e de novas tecnologias, é possivel perceber
o0 papel que a publicidade assume ao se adaptar e, a0 mesmo tempo, incentivar novos habitos
de compra. Por meio de observacgdes dos desafios que a publicidade tem, frente as dindmicas
do ciberespaco, é possivel ilustrar casos de sucesso e destaque dentro das redes, como é o caso
da Glossier, e sua relacdo com consumidores e especialistas de marketing. Ha também
ponderacbes acerca do impacto sociocultural que o estimulo ao consumo emocional pode

acarretar ao coletivo.
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1 INTRODUCAO

Em outubro de 2014 uma carta aberta e em tom pessoal é postada em um dos maiores
blogs de moda e beleza norte-americanos, o Into the Gloss. Nela, Emily Weiss, que consolidou
o0 seu blog de 2010 em uma plataforma com milhares de acessos diérios, escrevia sobre a decisao
de criar a sua propria marca de maquiagem e cosméticos, a Glossier?.

Ap0ds anos recolhendo feedbacks de leitores, conhecendo mais historias de frustracdes,
dicas de beleza, e a rotina de beleza de celebridades, Emily decidiu transformar esse
conhecimento em um portfélio de produtos que pudesse trazer uma alternativa para o universo
da maquiagem, suprindo as necessidades crescentes do mercado.

A marca surgiu por meio dessa lacuna, visando oferecer cuidados com a pele que se
baseiam em passos mais simples, mas sem deixar de desenvolver um portfolio forte de
maquiagem e perfumaria. O diferencial é que todos esses produtos fariam, de fato, parte da
rotina de uma pessoa comum e poderiam ser encontrados na prateleira de seu banheiro?.
Utilizando o Top Shelf*como um quadro forte da marca, a marca Glossier parece ter o seu
surgimento voltado para ouvir o que as pessoas tém a dizer e, potencialmente, transformar os
seus desejos mais latentes no produto que ele sempre desejou através de uma trilha de tentativas
e erros.

Mais do que somente mais um produto em casa, para 0 consumidor médio da Glossier,
a maquiagem aparenta servir como um veiculo de autoexpressdo. Ela possui uma posicdo
auxiliadora de um processo no qual os consumidores se divertem, em uma producdo de seus
préprios visuais, servindo como uma forma de expressividade por meio do embelezamento,
como se fizesse parte de um processo terapéutico para promover um autoconhecimento do self*.

E importante ressaltar que a criacdo da Glossier demonstra a uma iniciativa ousada,
principalmente devido ao contexto do mercado da beleza na metade dos anos 2010, visto que o

periodo de 2014 até 2017 foi marcado por tendéncias voltadas para uma maquiagem de alta

WEISS, Emily. Introducing Glossier. Into the Gloss, 2014. Disponivel em:
<https://intothegloss.com/2014/10/emily-weiss-glossier/>. Acesso em: 24 de maio de 2021.

2Hi, welcome to Glossier! Glossier, 2020. Disponivel em <https://www.glossier.com/about>. Acesso em: 24 de
maio de 2021.

3The Top Shelf é uma coluna do blog Into de Gloss em que celebridades e pessoas comum dividem os produtos
que sdo dignos da primeira prateleira do banheiro.

4“MAYOR, Annabelle. Why brands are embracing expressive beauty. Dalziel & Pow, 10 de fevereiro de 2019.
Disponivel em <https://www.dalziel-pow.com/news/brands-expressive-beauty> Acesso em: 24 de maio de 2021.




cobertura, pesada, e com o objetivo de esconder as falhas e até transformar a estrutura 6ssea do
rosto recorrendo ao uso de contornos e iluminagéo para areas especificas da face®.

Os anos de 2014 e 2015 demonstram isso melhor do que quaisquer outros, visto que é
possivel observar que as principais tendéncias mercadologicas desse periodo iam em uma
direcdo completamente contraria de uma rotina simplificada e mais natural, uma vez que foram
0s anos que serviram para consolidacdo da familia Kardashian enquanto um ideal de beleza. E
possivel observar esse fato até mesmo no perigoso desafio Kylie Jenner Lip Challenge® — no
qual meninas inseriam suas bocas em um copo, sugavam o ar de dentro do recipiente fazendo
0s seus labios incharem pelo objetivo de conseguirem labios similares ao de Kylie Jenner sem
recorrerem ao preenchimento labial. Com publicacGes frequentemente elogiando e se
questionando acerca de como a cagula da familia Kardashian havia conseguido tais labios’, e
com Jenner negando veemente ter recorrido a cirurgia plastica, diversos adolescentes
comecaram a crer que era somente um truque com solugdes caseiras, como essas, e contornos
labiais. Posteriormente, Jenner veio a publico assumir que, na realidade, sua boca foi fruto de
de preenchimento labial, aumentando significativamente as buscas pelo mesmo procedimento
no Google durante esse mesmo periodo®.

E notorio que tal comportamento de preocupacao excessiva com a aparéncia ndo surgiu
de forma repentina no imaginario coletivo. Ele foi gradativamente construido por meio de
narrativas midiaticas e esferas sociais, acarretando uma supervalorizacao de determinados, 0s
tornando em mais uma forma de consumo que leva até uma sensacéo de autorrealiza¢io®. Em
contrapartida a esta realidade, comunicacfes contrarias a essa supervalorizagdo surgem para
promover uma outra conversagdo acerca do papel que a beleza deve, de fato, ter na vida de
pessoas — oferecendo outras formas de embelezamento que ndo necessariamente leve até

resultados danosos a salde fisica e mental.

SCARELL, Julianne. 10 Big Beauty Trends of 2014. Glamour, 23 de dezembro de 2014. Disponivel em
<https://www.glamour.com/gallery/beauty-trends-of-2014> Acesso em: 24 de maio de 2021.

®MOYER, Justin Wm. Kylie Jenner Lip Challenge: The dangers of ‘plumping that pout’. Washington Post, 21 de
abril de 2015. Disponivel em <https://www.washingtonpost.com/news/morning-mix/wp/2015/04/21/kylie-jenner-
challenge-the-dangers-of-plumping-that-pout/> Acesso em: 24 de maio de 2021.

"WOODWARD, Elle. Here's Everything You Need To Know About Kylie Jenner's Lips. Buzzfeed, 11 de maio
de 2015. Disponivel em <https://www.buzzfeed.com/elliewoodward/a-complete-timeline-of-kylie-jenners-lip-
transformation> Acesso em: 24 de maio de 2021.

8GOOGLE Trends, 2021. Disponivel em
<https://trends.google.com.br/trends/explore?q=1ip%20fillers&date=all&geo=US> Acesso em: 24 de maio de
2021.

®MAIR, Carolyn. The influence of body image on mental health. The British Psychological Society, 17 de maio
de 2019. Disponivel em <https://www.bps.org.uk/blogs/guest/influence-body-image-mental-health> Acesso em:
24 de maio de 2021.
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O uso da Glossier como exemplo € justificavel justamente pelos resultados que a marca
obteve ao enxergar uma lacuna de mercado e o desejo de trazer alternativas que ndo anulem,
prejudiquem ou sufoquem outros tipos de beleza.

Isso ndo significa que a marca nao coopere para que a maquiagem continue sendo vista
como auxiliadora no processo de obtengdo de uma estética ocidental, uma vez que a propria
I6gica de ter uma pele perfeita e saudavel vai de encontro a um padréo de beleza, mas significa
gue, em meio a sua construcdo, ela permite que haja uma interpretacdo menos séria e mais livre
para beleza, permitindo que novas geraces brinquem com cores, glitters e faca um uso da
maquiagem como uma maneira de se transmitir a personalidade e esséncia dos seus
consumidores'?, ressaltando tracos naturais e demais caracteristicas que frequentemente séo
interpretadas como falhas para maioria da populacéo. Se por um lado, ela continua perpetuando
a maquiagem como uma etapa obrigatdria de elevacdo da autoestima, por outro, ela da mais
liberdade para o processo, afastando um pouco das principais tendéncias obrigatorias
construidas nas Ultimas décadas.

Um outro fator que influencia na escolha da Glossier para este trabalho definitivamente
estd em sua presenca e construcdo de sua estratégia comunicacional nas redes sociais, uma vez
que, desde a sua idealizacdo, a marca reforga o seu papel como uma companhia centrada no
digital e que caminha lado-a-lado com o desenvolvimento tecnol6gico®!.

Isso pode ser confirmado através da recepcdo da marca por parte de consumidores
dentro do ciberespacgo, que criaram comunidades virtuais ao redor dela, assim como por
companhias e veiculos de grande veiculacdo que elogiam suas iniciativas e reconhecem sua
contribuicdo para o mercado da beleza. Ao ler tais perspectivas e a validacdo de tantos
consumidores no meio digital, é possivel notar que a marca teve um grande acerto logo em seus
primeiros passos, sem ter uma dependéncia em recorrer aos meios tradicionais de comunicacao.

A presenca da marca em Sites de Redes Sociais é facilmente reconhecida por alguns
aspectos que ela traz consigo, como sua identidade visual marcante, seu tom de voz reconhecido
entre diferentes pontos de contato e sua interacao forte com seus consumidores. O seu exemplo

de presenca digital inspirou o surgimento de outras marcas'? que tentam implementar para si as

STRUGATZ, Rachel. What It Means to Be a Gen Z Beauty Brand Today. The New York Times, 18 de agosto
de 2020. Disponivel em <https://www.nytimes.com/2020/08/18/style/what-it-means-to-be-a-gen-z-beauty-brand-
today.html> Acesso em 24 de maio de 2021.

1IGLEHART, A. Glossier: Disrupting the Traditional Beauty Industry. DIGITAL INITIATIVE, 10 de fevereiro
de 2020. Disponivel em <https://digital.hbs.edu/platform-digit/submission/glossier-disrupting-the-traditional-
beauty-industry/> Acesso em: 24 de maio de 2021.

2CHRIS, Dani. Why Glossier Can Inspire Your Marketing Turn-Up. MEDIUM, 2 de abril de 2019. Disponivel
em <https://medium.com/dani-chris/why-glossier-can-inspire-your-marketing-turn-up-ae068175573c> Acesso
em: 24 de maio de 2021.
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melhores li¢bes que a Glossier pbde demonstrar de maneira pratica, e que esta disponivel para
observacdo de qualquer pessoa conectada as redes.

A marca também carrega consigo uma importante caracteristica que frequentemente tem
sido reforcada por especialistas de marketing: a promocéo de conversacdes que se assemelham
ao maximo a naturalidade de uma interacdo humana, tentando promover um comportamento
humanizado da marca para com seus consumidores e, assim, desbloqueando uma conexao
digital que sera mantida com o passar do tempo. Essa orientacdo vai de encontro ao momento
de consumo observado contemporaneamente em todas as esferas sociais, aproveitando o
impacto emocional e mental que o consumo pode ter na vida de milhares de pessoas e tudo
através do alcance das méos dos consumidores.

Ao observar os impactos que uma marca pode levar para toda uma sociedade e na vida
de individuos, é possivel perceber que algumas delas, inclusive, se tornam referéncias para toda
uma geracao, sendo possivel ligar o periodo no qual ela teve maior relevancia mercadolégica
junto com as caracteristicas geracionais de quem a consumia.

No caso da Glossier, ela aparenta ser a epitome do que uma marca jovem e bem
habituada a internet, assim como os seus consumidores das geracdes Y e Z*2 que se adaptam a
novos sites, tendéncias e tecnologias com enorme facilidade. A marca € descolada, divertida,
casual, popular nas redes sociais, e, a0 mesmo tempo, engajada em causas que sao relevantes
para ela e para as pessoas ao seu redor. Dessa forma, ela se tornou ndo somente mais um produto
na prateleira, mas, sim, um simbolo para consumidores que gostam de experimentar e desafiar
as pressuposicBes nas mais diferentes areas de suas vidas, principalmente no que concerne a
moda, inclusive se preocupando um pouco mais com aquilo que consomem, e que ndo se veem
mais representados nas propagandas de grandes nomes da indstria, .

Como uma traducao simbdlica de si mesma, a Glossier conseguiu sintetizar tudo aquilo
que ela é e o que pretende ser através de sua campanha de maior investimento até o0 momento,
a Feeling like Glossier'®. Em 2019, a campanha foi inicialmente ao ar e, como uma forma de
tentar celebrar a si mesma e 0s seus consumidores, a campanha conseguiu mostrar o impacto

gue uma comunicac¢do humanizada e o desenvolvimento de produtos centrados nos feedbacks

13GLOSSIER — UX DESIGN. Disponivel em < http://clau-dee.com/project/glossier> Acesso em: 24 de maio de
2021.

14FRANCIS, Tracy. “True Gen”: Generation Z and its implications for companies. MCKINSEY, 12 de novembro
de 2018. Disponivel em <https://www.mckinsey.com/industries/consumer-packaged-goods/our-insights/true-gen-
generation-z-and-its-implications-for-companies#> Acesso em: 24 de maio de 2021.

15YU, Zoe. Instead of Influencers, This Billion-Dollar Start-up Markets With Real People. BetterMarketing, 9
de junho de 2020. Disponivel em <https://bettermarketing.pub/instead-of-influencers-this-billion-dollar-startup-
markets-with-real-people-f8c1dac02457> Acesso em: 24 de maio de 2021.
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de seus clientes tém, trazendo uma repercusséo relevante tanto acerca da marca quanto sobre
os consumidores que a enxergam como um lifestyle, compartilhando e reforgando
veementemente com as mensagens que ela expde para o mundo.

O surgimento da marca e sua campanha Feeling like Glossier podem gerar reflexdes
importantes acerca da evolucdo da publicidade na contemporaneidade, principalmente no que
se refere ao papel das marcas e as comunicagdes que elas expdem para 0 mundo dentro de um
contexto social em que os Sites de Redes Sociais (SRS) contam com uma relevancia e adeséo
cada vez maior pela populacdo global, se consolidando como uma das principais formas de
comunicacéo e obtencdo de informag&o no mundo.

E visivel que, ao encontrar o seu plblico-alvo dentro desses espagos, instituicdes —
sejam ela empresas ou 6rgaos governamentais — queiram construir e adentrar estrategicamente
nesta conversacdo incessante. Todavia, conforme previamente mencionado, a ciberpublicidade
traz inegaveis desafios ao tentar consolidar a presenca de corporac@es inanimadas dentro de um
espaco voltado para interacdo entre seres humanos por intermédio do computador,
principalmente em um cendrio em que elas ndo mais contam com privilégios comunicacionais
de pagarem por espacos midiaticos e conseguirem se certificarem de que estdo sendo ouvidas
por meio da interrupcdo do contetido que o individuo esta consumindo, como era no caso da
televisdo e do radio.

Tendo em vista este contexto desafiador recente e o exemplo que a Glossier traz ao
mundo, este trabalho visa trazer uma recapitulacdo historica dos modos de se fazer publicidade,
uma maior compreensdo do comportamento do consumidor, um estudo da técnica de
antropomorfizacéo e a estratégia de humanizagdo de marcas, e 0 caso da marca Glossier como
um simbolo de comunicacdo digital bem-sucedida — sem deixar de abordar as criticas que
necessitam ser feitas, tanto voltadas ao consumo emocional quanto para com a marca e Seus
posicionamentos.

Este trabalho visa realizar uma pesquisa exploratria, uma vez que esta “..tem a
preocupacdo em identificar os fatores que determinam ou contribuem para ocorréncia de
determinados fenomenos” (GIL, 2002, p. 41), para melhor identificar os desafios apresentados
frente a insercdo da publicidade dentro de ambientes online, e dos fenémenos de humanizagéo
e antropomorfizagdo que podem atuar como auxiliadores na insercdo de marcas neste universo;
tal pesquisa exploratoria ira contar com revisdo literaria acerca do tema e exemplificagdo de
forma prética utilizando o caso da marca Glossier. O estudo de caso instrumental focado na
marca visa trazer um melhor conhecimento e defini¢do do fenémeno (GIL, 2002), uma vez que

este trabalho se guia pela hipotese previamente abordada de que ela faz uso da
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antropomorfizacdo para conseguir sustentar uma conexdo para além do superficial seus
seguidores.

Elucidando melhor a estrutura do trabalho apresentado, o segundo capitulo abordara a
historia da evolucdo do consumo como uma forma sanar possiveis duvidas sobre como o
consumo chegou em sua forma atual, como os consumidores compram, sentem, e vivem, a
funcdo social e histdrica de consumir. Este capitulo também abordara o papel que a publicidade
teve ao longo da histdria, assim como os desafios que ela enfrentou com o surgimento de novas
grandes tecnologias.

O terceiro capitulo terd um maior foco nos desafios atuais da publicidade frente a essas
novas tecnologias, mais precisamente na compreensao da ciberpublicidade dentro dos Sites de
Redes Sociais (SRS). Para que este contetudo consiga ser melhor elucidado e interpretado, o
capitulo ira contar com uma melhor explicacao sobre como estes sites funcionam, sua estrutura
e qual é o comportamento dos consumidores frente a insercdo de marcas dentro desse ambiente,
focando majoritariamente nos impactos e ganhos socioculturais que podem emergir a partir da
interacdo constante entre 0s agentes inseridos dentro desse espaco.

O quarto capitulo se aprofunda mais acerca de um fenbmeno que se destaca no capitulo
trés, que é a humanizacdo e antropomorfizagdo de marcas como uma tatica para tornar a
presenca de marcas mais crivel e ludica dentro destes ambientes. Ha também uma melhor
exemplificacdo acerca dos beneficios que tais taticas trazem tanto sob o aspecto mercadoldgico,
ao beneficiar marcas, quanto ao consumidor, com relacdo aos beneficios sociais e simbolicos
que ele adquire ao entrar em contato com esta dindmica. Para além dessa conceitualizacéo,
também héa ao longo do capitulo exemplos praticos acerca de como a Glossier vem utilizando
da antropomorfizacdo como uma maneira de estreitar lagos com o seu publico-alvo.

No ultimo capitulo, ha um maior foco na campanha Feeling like Glossier como uma
campanha que consegue consolidar toda a revisao bibliografica e conceitos abordados ao longo
deste trabalho. Esta campanha também é notdria por conseguir agradar tanto especialistas de
marketing quanto consumidores, que conseguiram se enxergar nas historias abordadas nos
videos publicitarios. Este mesmo capitulo também aborda de forma mais direta as criticas que
sdo feitas de forma recorrente ao consumo emocional e os efeitos que este pode ter na forma
que individuos enxergam suas dindmicas relacionais; também ha criticas de consumidores feitas
amarca e sobre como ela tenta vender empoderamento oferecendo as mesmas solucdes e dentro

de uma industria que sempre lucrou ao ferir a autoestima de milhares de pessoas por décadas.
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2 EVOLUCAO DO CONSUMO E O NOVO CONSUMIDOR

Os habitos de consumo sdo cada vez mais caracterizados pela volatilidade,
principalmente quando toda uma sociedade enfrenta novos estimulos sociais, econémicos e
culturais. Desde a Revolugéo Industrial, a sociedade se depara com o surgimento de novas
tecnologias, novos modelos de producéo e condic¢des de trabalho, trazendo notaveis impactos
tanto no comportamento coletivo quanto no individual.

Esse capitulo trata justamente do surgimento da sociedade de hiperconsumo e visa
elucidar as principais caracteristicas do consumidor contemporaneo, estudando a relevancia de
seus habitos de compra e consumo enquanto fatores relevantes para seu processo de
autoconhecimento e construcdo identitaria, comumente resultando em um sentimento de
satisfacdo pessoal. Toda essa contextualizacdo inicial se mostra relevante para uma futura
compreensdo da mentalidade de quem atualmente consome a marca Glossier e se autointitula

fa da marca.

2.1 AS TRES FASES DO CAPITALISMO

O consumo, por definicdo literal, se trata da consumacdo ou aquisi¢do de recursos,
servicos e produtos, transitando entre as mais diversas industrias existentes na atualidade. Por
ser um ato global, permeando os mais diferentes contextos socioculturais e econdmicos,
principalmente no Ocidente, é alvo de um debate constante por parte de cientistas sociais que
buscam compreender os diferentes aspectos e motivacdes do fenémeno.

Para melhor destrinchar e compreender o habito de consumir como um efeito social, é
necessario inicialmente de separa-lo e explica-lo através de quatro grandes instancias, sendo
essas 1. 0 consumo hedonista — visto mediante do viés publicitario de estimulo ao consumo, 2.
0 moralista — que se contrapde a visdo hedonista e categoriza 0 consumo como o principal
responsavel pelos problemas sociais enfrentados contemporaneamente, 3. o0 naturalista — 0
consumo em sua definicdo literal tida no dicionario, enquanto consumo essencial por parte da
natureza ou de seres humanos (por exemplo: “o ser humano necessita consumir oxigénio para
sobreviver”), e 4. 0 utilitarista — que se trata do estudo do comportamento social do consumidor
para atender as suas necessidades com a finalidade de obter mais lucro (ROCHA, 2008).

A partir dessa separacdo, € possivel nortear o estudo do consumo que se ocorrera neste
trabalho. A intencdo € pesquisar e aprofundar no consumo hedonista, trazendo também as

criticas da vertente moralista. A intengéo de entrar nesse debate se d& devido a importancia que
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0 consumo adquiriu na vida das pessoas, visto que, mais do que um hébito para suprir tdo
somente as necessidades basicas humanas, ele é interpretado como uma atividade que desperta
no individuo emocdes, principalmente a sensacéo de satisfacédo e felicidade (COSTA FILHO,
2005).

Dessa forma, mediante a um fenémeno que diversas vezes € visto como aditivo, devido
ao habito de repeticdo de compra enquanto um meio de reposi¢do dos sentimentos de prazer,
hd uma reflexdo acerca do papel que os objetos, servicos e demais bens de consumo tém
conquistado na vida da sociedade de modo geral, principalmente ao levar em consideracdo o
carater descartavel e banal da relagdo individuo-objeto.

Ao investigar essa relacdo em sociedades anteriores, o socidlogo Baudrillard (1995)
define de forma lucida a dindmica presente entre ambos, comparando o ciclo de vida de um

objeto com o do homem, sendo que este se tornou um mero observador de seu préprio consumo:

Vivemos nos tempos dos objectos: quero dizer que existimos segundo o seu ritmo e
conformidade com sua sucessdo permanente. Actualmente, somos nds que 0s vemos
nascer, produzir-se e morrer, ao passo que em todas as civilizagbes anteriores eram 0s
objectos, instrumentos ou monumentos, que sobreviviam as geracGes humanas.
(BAUDRILLARD, 1995, p. 15-16)

Essa reflexdo de Baudrillard é o comego para compreender a evolucdo e diferencas
sofridas no campo do consumo com os eventos historicos. Porém, para melhor investigar como
esse fendmeno se concretiza, é necessario explicar a construcdo do consumo também por meio
de um cddigo cultural, que determina privilégios e demais classificacdes sociais (ROCHA,
2000) permeando contextos passados até o contexto atual. Um meio de conseguir interpretar
esse cddigo cultural se da através de uma recapitulacdo historica até o século XXI.

Buscando auxiliar na compreensao dessa linha do tempo histérica, o tedrico Lipovetsky
traz em sua obra A felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade de hiperconsumo (2007)
uma divisdo da construcdo do consumo em diferentes fases que, juntas, compdem as trés eras
do capitalismo. Para o autor, a Fase | seria 0 momento da Revolucdo Industrial, iniciada na
segunda metade do século XVIII até o inicio do século XIX. Esse momento € caracterizado
pela migracdo dos pequenos comeércios locais para o surgimento de grandes marcas, pela
invencéo de novas tecnologias e do marketing de massa, dando origem ao consumidor moderno,
e, junto a ele, um fator crucial para a evolu¢do do consumo: a democratizagdo do desejo.

Essa democratizagcdo do desejo, por sua vez, ocorre a partir do momento em que a
producéo dos itens de consumo deixa de ser realizada de forma artesanal, dependente da mao

de obra humana — e, portanto, mais cara — e passa a ser realizada pelas maquinas. Com essa
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mudanca, ha uma sensagdo de poder de escolha e conquista por parte do consumidor, e, por
mais que ainda seja um consumo restrito as elites, essa democratizacao do desejo parte do ponto
de vista de que é possivel comprar uma quantidade maior por um valor menor, que antes era

destinado para obtengdo de um nimero menor de produtos:

O capitalismo de consumo ndo nasceu mecanicamente de técnicas industriais capazes
de produzir em grandes séries mercadorias padronizadas. Ele é também uma
construcao cultural e social que requereu a “educagao" dos consumidores a0 mesmo
tempo que o espirito visionario de empreendedores criativos, a “mao visivel dos
gestores”. No fundamento da economia de consumo encontra-se uma nova filosofia
comercial, uma estratégia em ruptura com as atitudes do passado: vender a maior
quantidade de produtos com uma fraca margem de ganho de preferéncia a uma
pequena quantidade com uma margem importante. O lucro, ndo pelo aumento, mas
pela baixa do preco de venda. A economia de consumo é inseparavel desta invengao
de marketing a busca do lucro pelo volume e pela préatica dos precos baixos. Pér os
produtos ao alcance das massas: a era moderna do consumo é condutora de um projeto
de democratizacdo do acesso aos bens mercantis. (LIPOVETKSY, 2007, p. 28)

Aproximadamente um século adiante, mais precisamente entre os anos de 1950 e 1970,
é iniciada a Fase 11, definida por um momento de amadurecimento deste mercado e dos habitos
de compra por parte do consumidor. E nesta fase que é inaugurada a Sociedade de Consumo de
Massa, na qual tem como caracteristica o aperfeicoamento da Fase | e sua democratizacéo dos
bens de consumo: se anteriormente 0 consumo era restrito as elites, na década de 50 a
popularizacdo do direito de compra comeca a chegar a burguesia — que fica marcada por ser a
“sociedade da abundancia” e por vivenciar o “milagre do consumo”.

Além da caracteristica citada anteriormente, também ha a época de ouro do modelo
fordista, categorizado por trazer consigo os seguintes feitos: a chegada da padronizagéo, a
especializacdo de etapas de producdo, e a fabricacdo em larga escala. Dessa forma, unindo a
possibilidade de producdo em massa com a criacdo de grandes marcas e a invengdo do
marketing, pela primeira vez o consumidor se depara com a diversificacdo de produtos no

mercado — e ha, como consequéncia final, a criacdo da moda como a consolidagéo da Fase II:

Ao longo de toda a fase 11, as proteses mercantis invadem a vida cotidiana, ao mesmo
tempo que comecam a vir a luz politicas de diversificagdo dos produtos bem como
processos visando reduzir o tempo de vida das mercadorias, tird-las de moda pela
renovacdo rapida dos modelos e dos estilos. [...] Embora de natureza essencialmente
fordista, a ordem econémica ordena-se ja parcialmente segundo os principios da
seducdo, do efémero, da diferenciacdo dos mercados: ao marketing de massa tipico da
fase | sucedem estratégias de segmentacdo centradas na idade e nos fatores
socioculturais. E um ciclo intermediario e hibrido, combinando ldgica fordista e
I6gica-moda, que se instala. (LIPOVETKSY, 2007, p. 28)

Em uma aproximagdo com a realidade do século XXI, h4 a Fase Il das trés eras do

capitalismo. Essa fase, por sua vez, se caracteriza como um amadurecimento da Fase I1. Desse
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modo, a diversificacdo de oferta, democratizagdo de conforto e prazeres, e os lancamentos
desenfreados déo essa origem a Fase 111, conhecida também como hiperconsumo.

Além de um reforco acerca das caracteristicas construidas com o passar dos seculos,
essa fase também ¢ marcada por uma individualizagdo do consumo, nos quais “ordena-se cada
dia um pouco mais em funcdo de fins, de gostos e de critérios individuais”, exigindo, desse

modo, uma personaliza¢do dos objetos adquiridos:

Queremos objetos "para viver", mais que objetos para exibir, compramos menos isto
ou aquilo para nos pavonear, alardear uma posicao social, que com vista a satisfacdes
emaocionais e corporais, sensoriais e estéticas, relacionais e sanitarias, ludicas e
distrativas. (LIPOVETSKY, 2007, p. 42).

E possivel perceber uma similaridade das caracteristicas presentes nessa fase mais atual
do capitalismo com a marca que sera estudada ao longo desse trabalho. A Glossier é comumente
conhecida pelo seu marketing personalizado, sua abordagem centrada no consumidor — que,
consequentemente, da origem a uma comunidade de consumidores e fas da marca que deixam
seus feedbacks e ideias de forma gratuita e voluntéria, de forma que torna facil de exemplificar
como essa democratizagcdo do consumo acaba sendo ilustrada nas esferas atuais.

Contudo, devido a existéncia de um consumo cada vez mais centrado no individuo,
assim como de suas necessidades particulares junto a ideia de consumir de forma pratica e
rapida as opgdes oferecidas no mercado, torna evidente que “toda uma sociedade se mobiliza
em torno do projeto de arranjar um cotidiano confortavel e fécil, sinonimo de felicidade.”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 35). Dessa forma, € criada a utopia insaciavel pela busca de um maior
conforto, junto a um maior nUmero prazeres, resultando em uma maior satisfacéo.

Para o autor, a fabricagdo desse estilo de vida inalcancavel é feita justamente pela
publicidade, que se desenvolveu junto as diferentes fases do capitalismo, visto que a midia e o
marketing sdo as principais ferramentas da sociedade ocidental utilizadas para persuadir o
consumidor na compra de objetos que, em épocas anteriores, ndo possuiam tanto significado e
valor implicitos a eles. Além de novos significados imbuidos nos objetos, a publicidade também
atua na criacao de estilos de vida mutaveis, na crenca no bem-estar individual acima do coletivo,
em que a “sociedade do desejo” tem o prazer como principal imperativo e, agora, ele é

convertido em um objeto de possivel compra:

Enquanto se acelera "a obsolescéncia dirigida" dos produtos, a publicidade e as midias
exaltam 0s gozos instantaneos, exibindo um pouco por toda parte os sonhos do Eros,
do conforto e dos lazeres. Sob um diltvio de signos leves, frivolos, hedonistas, a fase
Il se empenhou em deslegitimar as normas vitorianas, os ideais sacrificiais, 0s
imperativos rigoristas em beneficio dos gozos privados. Assim, ela provocou uma
oscilacdo do tempo, fazendo passar da orientacdo futurista para a "vida no presente"



18

e suas satisfacdes imediatas. Revolucdo do conforto, revolucdo do cotidiano,
revolucdo sexual: a fase Il estd no principio da "segunda revolucdo individualista",
marcada pelo culto hedonista e psicolégico, pela privatizacdo da vida e a
autonomizacdo dos sujeitos em relacdo as instituicdes coletivas. Ela pode ser
considerada como o primeiro momento do desvanecimento da antiga modernidade
disciplinar e autoritaria, dominada pelas confrontacbes e ideologias de classe.
(LIPOVETSKY, 2007, p. 36-37)

Trazendo uma outra perspectiva acerca da histéria do consumo, o autor Paul Glennie
(2005) elucida o surgimento da sociedade de consumo em trés principais caracteristicas, sendo
elas: 1. crescimento do consumo de mercadorias por pessoa, producéo intensificada e com os
sistemas de distribuicdo reorganizados, aumento da divisao do trabalho e da mobilidade social
(sendo esses demonstrados principalmente através dos produtos consumidos), aumento do
individualismo na vida social, e a decisdo de compra do consumidor guiada pela moda e
publicidade; 2. a mudanca de mentalidade acerca do consumo de objetos, uma vez que em
sociedades anteriores as pessoas se guiavam pelo valor que possuiam e, agora, essa
significancia tem uma consideravel diminuicdo; 3. por fim, hd a combinacéo pertinaz para a
consolidacéo da sociedade de consumo: 0 consumo de massa (expansao do mercado), aliado ao
consumo moderno (habitos de compra mais acelerados) e a cultura de massa (sendo, por
definicdo, as imagens publicitarias e as midias de massa).

O terceiro topico é algo que chama atencdo como o fenbmeno mais recente e de maior
curiosidade por parte dos cientistas sociais como um agente preciso para a inauguragdo da
sociedade de consumo. Para Baudrillard, por exemplo, a publicidade tem o grande insight
guando se volta para criacdo da moda e da renovacdo acelerada do consumo, visto que ela
“realiza o prodigio de um orcamento consideravel gasto com o Unico fim, ndo de acrescentar,
mas tirar o valor de uso dos objectos, de diminuir o seu valor/tempo, sujeitando-se ao
valor/moda e a renovacéo acelerada.” (BAUDRILLARD, 1995, p. 42)

Apesar de haver duras criticas a esse momento do consumo e seu desenvolvimento
historico indo de encontro a perspectiva moralista dele, é necessario abordar também o aumento
do consumo por classes sociais mais pobres, se conectando diretamente a um maior poder de
compra derivado das pressdes acerca da remuneracao salarial da classe operaria, resultando em
uma melhora na qualidade de vida — ainda longe do ideal de distribuicdo de renda.

O antropdlogo Daniel Miller (2007) explica esse ponto de vista mais otimista frente a
visdo materialista do consumo trazendo uma proximidade com a dura realidade que permeia até
hoje com a falta de poder aquisitivo para obtencédo de bens de consumo, sendo um dos principais

motivos do sofrimento humano em areas negligenciadas economicamente:
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A critica do materialismo é extraordinariamente basica. [...] O ponto central do termo
coloquial “materialismo” ¢ que ele representa um apego ou devocdo a objetos que
tomam o lugar de um apego e uma devocdo a pessoas. I1sso é importante para o0s
estudos de cultura material como um todo, ja que expds uma ideologia subjacente na
posicdo levada até o interesse académico, que é potencialmente visto como uma
énfase errbnea nos objetos ao invés das pessoas. Um dos problemas com isso,
enquanto postura moral que tem enfatizado a representacéo académica do topico, é de
que tal idéia se coloca em oposi¢do direta com uma moralidade bem diferente: uma
ética baseada num desejo passional de eliminar a pobreza. Ndo ha reconhecimento
nessa literatura de que nés vivemos num tempo no qual a maior parte do sofrimento
humano é ainda o resultado direto da falta de bens. H& continentes inteiros, tal como
a Africa, onde a vasta maioria das pessoas desesperadamente precisa de mais
consumo, mais remédios, mais habitacdo, mais transporte, mais livros, mais
computadores. Assim, essa critica do consumo tende a ser tanto uma forma de
autonegacdo — ignorando o0 grau em que esses mesmos escritores aparentam favorecer
nas suas vidas privadas o que eles refutam em sua escrita — quanto uma negacao da
condicdo de pobreza como uma causa originaria do sofrimento humano. (MILLER,
2007, p. 39)

Nesta discussdo, fica evidente que é necessaria uma reflexdo acerca da abordagem
desses dois pontos de vista dicotdmicos acerca do consumo e sua construcdo no Ocidente, para
que seja levado ao debate uma viséao nitida sobre seus prés e contras observados ao longo dos
séculos. Quer seja ele explicitado através do conforto mais acessivel as diferentes classes sociais
e no crescimento da tecnologia como um facilitador do cotidiano humano, quer seja na
probleméatica do consumo enquanto um fator cada vez mais observado na constru¢do da
identidade do individuo moderno, é incontestavel que essa discussdo € necessaria para
compreender a relevancia e os impactos tanto no imaginario coletivo quanto nos processos
individuais de compra.

Além do histérico do consumo em si, com o desenvolvimento do mercado e de infinitas
categorias e consumo, a necessidade de compreender melhor as necessidades e demandas desse
novo consumidor sé aumentou, principalmente pela consideracdo de novas variaveis que 0
permeiam. A partir dessa necessidade, institutos de pesquisas, faculdades e profissionais
comecaram a se especializar em areas da psicologia social para entendimento do individuo em
seu processo de compra.

Seguindo a linha do tempo e considerando a pesquisa trazida pelo pesquisador Russel
W. Belk (2005), os estudos acerca de habitos de consumo existem desde 1920, sendo realizados
através de formularios e pesquisas de opinido. Esses estudos eram focados majoritariamente na
perspectiva econdmica de sensibilidade a preco e com foco no momento de compra. Eram

pesquisas quantitativas que davam pouca margem para desdobramentos mais profundos desses
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estudos e, consequentemente, impedia o surgimento de novos insights e teorias mais modernas
para estudiosos.

A partir da década de 1950 esse método se modificou devido ao alcance do consumo as
classes mais populares, a grande popularizacédo da publicidade como mecanismo de persuasao
na decisdo de compra e, desse modo, as primeiras disciplinas voltadas ao estudo do consumidor
comecaram a adentrar as faculdades de marketing e negdcios. Todavia, 0 foco desses estudos
ainda estava voltado para a perspectiva econémica, visto que esse era a area de atuacao
majoritaria nos departamentos nos quais essas matérias surgiram.

No comeco da década de 1980 as teorias alternativas j& comecaram a emergir,
questionando a perspectiva antiga sob o ponto de vista econdmico abordado em faculdades de
marketing, de modo que ndo era mais possivel ignorar essas perspectivas sobre o novo
consumidor, principalmente em relacdo a sua interacdo com o aspecto social e cultural. Desse
modo, hd uma demanda por socidlogos e antropdlogos adentrarem nos departamentos de
marketing e acrescentarem seus métodos qualitativos nas pesquisas realizadas.

Em 1990 se torna evidente que a perspectiva de estudo que envolve um novo
comportamento de consumo prevaleceu ao anterior, de modo que durante esse periodo se torna
mais evidente a publicacdo de pesquisas sob 0 ponto de vista macro e ndo-positivista do
consumo, trazendo maiores criticas ao habito e investigando com mais afinco para além de uma
leitura tdo-somente econdmica de sensibilidade a precos e atributos fisicos.

E possivel ilustrar no Quadro 1 as principais diferencas entre a teoria inicial abordada

sob a perspectiva econémica e as teorias emergentes estabelecidas na década de 1990:

Quadro 1 - COMPARATIVO ENTRE DIFERENTES TEORIAS DO CONSUMO?®

PERSPECTIVA ANTIGA

PERSPECTIVA NOVA

Positivista

N&o positivista

Experimentos/Formulérios

Etnogréfica

Quantitativa

Qualitativa

Uma teoria pressuposta

Teoria emergente

Econdmica/psicoldgica

Socioldgica/antropolégica

Micro/Gerencial

Macro/Cultural

Foco na compra

Foco no consumo

Enfase nas cognicdes

Enfase nas emocdes

6Tradugdo da autora para: “Old perspective: Experiments/Surveys, Quantitative, A priori theory,
Economic/Psychological, Micro/Managerial, Focus on buying, Emphasis on cognitions, American. New
Perspective: Ethnographies, Qualitative, Emergent theory, Sociological/Antropological, Macro/Cultural, Focus on
consuming, Emphasis on emotions, Multicultural”.
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Fonte: BELK, 2010, p. 56, traducdo nossa.

E interessante notar que, através da propria evolucio da linha de pesquisa e das anélises
geradas acerca da linha do tempo de consumo, se torna possivel ter alguma ideia sobre quem
seria esse consumidor moderno e a relagdo que ele possui com 0s seus bens materiais.

Para Belk (2005) é possivel notar que as mercadorias e servi¢os na sociedade de
consumo sdo de profunda relevancia para a construcao identitaria do consumidor, uma vez que,
no ponto de vista social, ele é aquilo que consome: “pesquisas voltadas para o consumidor
acerca do fendmeno de posse e propriedade tém desenvolvido conceitos das posses enguanto
uma extensdo do self, assim como uma ligacdo ao individuo, reunindo um senso de passado, e
como uma fonte de autocontemplagdo™!’ (apud Belk 1988a, 1991b, Rudmin 1991, traducéio
nossa).

Complementando o ponto de vista de Belk (1988a), o psicélogo Peter Lunt (2005)
afirma que, além dos aspectos identitarios que ocorrem nessa relacao individuo-objeto, também
h& uma relacdo emocional que desperta uma serie de diferentes sentimentos despertados nos

consumidores para com suas posses:

Além das fung¢des simbdlicas, os objetos podem afetar o humor de alguém, provendo
prazer, escape ou seguranca. Objetos podem ser valorados por suas intrinsecas
qualidades, como serem Uteis, insubstituiveis, parte de uma colecdo, ou feito a méo.
Um Unico objeto pode trazer uma variedade de funcgdes. Por exemplo, um urso de
pellcia pode lembrar alguém de sua infancia, visto como um tempo de seguranca e
inocéncia, ou de sua avo, atualmente morta, que deu o item como um presente. [...]
Alguns objetos emprestam a si mesmos mais prontamente para determinados
significados, como é o caso das fotografias que traz consigo memorias ou uma historia
de marca pessoal. Contudo, geralmente, os objetos estdo abertos para diferentes
significados e a diferentes categorias de significados. (LUNT, 2005, p. 246, traducéo
nossa)*®

Unindo os dois pontos de vista acerca do self e da relevancia psicolégica dos objetos
para com os individuos, fica evidente que o0 consumo possui aspectos que permeiam diversas
areas da vida desse novo consumidor, tais como o seu psicolégico e emocional, do mesmo

modo como ele pode auxiliar na leitura social e cultural de sua época.

UTraducéo da autora para: “Consumer research into the phenomena of property and possessions has developed
the concepts of possessions as extensions of self, as links to individual and aggregate sense of past, and as sources
of self-completion”.

18Traducdo da autora para: “Besides these symbolic functions, goods may affect one’s mood, providing pleasure,
escape or security. Objects can be valued for their intrinsic qualities, such as being useful, irreplaceable, part of a
collection, or handmade. A single object may carry a variety of functions. For example, a teddy bear may remind
one of childhood, seen as a time of security and innocence, or of the grandmother, now dead, who gave it as a gift.
The teddy may be the only object that has ‘always’ been there. [...] Some objects lend themselves more readily to
certain meanings, such as photographs that encode memories or mark personal history. Generally, however, objects
are open to different meanings and to different categories of meanings”.
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2.2 CONSUMO E O NOVO CONSUMIDOR

Atraveés das esferas previamente apresentadas, se torna evidente que “o consumo € um
sistema simbolico que articula coisas e seres humanos e, como tal, uma forma privilegiada de
ler o mundo que nos cerca. Através dele a cultura expressa principios, estilos de vida, ideais,
categorias, identidades sociais e projetos coletivos” (ROCHA, 2000). Portanto, € possivel notar
que o processo de compra é para o consumidor algo mais relevante do que um processo de
simples troca.

Para Sibilia (2010), existe uma ligacdo explicita entre o consumidor moderno e suas
emoc0Bes para com os bens adquiridos. Esse processo se da principalmente por ser um habito
ligado diretamente a construcdo da identidade do individuo, uma vez que nos atos de consumo

13

0 que se busca ¢ “ser alguém”.

Além disso, se antes o consumo era focado em seu aspecto coletivo expressado no
“consumo para o outro”, representado através de reconhecimento do seu status sociais através
de objetos, “a passagem do consumo familiar para o consumo individual e a transformagao do
consumo de pétina para o consumo da moda” (BARBOSA, 2004, p. 19) é o que guia esse
processo de individualizacdo e no consumo para si proprio. Dessa forma, fica evidente que a
intencdo do consumidor se torna expressar a sua autenticidade e exclusividade em um periodo
em que o trabalho, em sua natureza tdo padronizada, ja ndo é capaz de destaca-lo enquanto
individuo.

Também € interessante notar que a possibilidade de definir uma pessoa através de seus
gostos, ao invés de seu status social, aparenta ser um aspecto mais coerente na conexao entre
pessoas, uma vez que aumenta as chances de compatibilidade entre dois ou mais individuos —
por isso, cada vez mais é possivel enxergar a construcdo de comunidades na internet em torno
do mesmo topico.

Um exemplo atual e pratico acerca dessa relacdo entre consumo e identidade é trazido
atraveés de um depoimento da prépria CEO da marca Glossier, Emily Weiss, acerca do impacto
que a beleza possui em suas vidas e identidades. Em uma entrevista fornecida ao Y Combinator
na Female Founders Conference, a idealizadora da marca exemplifica que, para ela, a moda é

uma poderosa fonte de conex&o entre mulheres e um poderoso assunto em comum que as une:

A beleza é um grande impulsionador para mulheres se conectarem umas com as
outras, compartilharem umas com as outras, e desenvolverem e aprimorarem suas
préprias vozes. Isso talvez soe bobo, mas todo mundo tem algo a compartilhar sobre
beleza. A beleza é um equalizador entre mulheres. VVocé pode encontrar alguém pela
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primeira vez, estar muito nervosa, mas se vocé disser "Ah, eu amei o seu gloss! Qual
é a cor?" e iniciar uma conversa com "Ah, eu amo esse gloss! Eu tenho, sei 14, dez
desses e venho usando por dez anos..." Entdo, todo mundo tem algo a ser dito [sobre
beleza]. (COMBINATOR, 2017, tradugio nossa)*®

No entanto, uma pergunta recorrente e vélida diante de tantas possibilidades de
mercadorias que podem funcionar como auxiliadores na constru¢do da identidade de um
invididuo € se esse seria um processo de construcdo de uma identidade estavel, visto que a moda
esta sempre se modificando e renovando e o consumidor anseia por acompanha-la para também
pertencer aos espagos coletivos que deseja ocupar. Desse modo, o consumo seria “uma
apropriacdo pessoal, uma busca de individualidade assim como um desejo de integracdo no
grupo dos pares, um eu reivindicando, os olhos de todos, os signos de sua aparéncia.”
(LIPOVETSKY, 2000, p. 51)

Em resposta a esse questionamento, € necessario abordar dois pontos essenciais. O
primeiro é sobre a relacdo entre 0s bens e a construcdo de uma identidade, que muitas vezes é
interpretada como um processo de compra direta de uma caracteristica fixa para o self.
Contudo, o socidlogo Campbell (2007) explica que o habito de compra pode ser visto, na
verdade, como um processo de experimentacdo de bens, sendo assim uma ferramenta crucial
para facilitar o processo de autoconhecimento através das emogdes que 0s objetos despertam

no individuo:

Que fique bem claro que ndo estou sugerindo que a identidade deriva de um produto
ou servigo consumido, ou que, conforme dizem, as pessoas sdo aquilo que compram.
E evidente que o que compramos diz algo sobre quem somos. N&o poderia ser outra
forma. Mas o que estou sugerindo é que o verdadeiro local onde reside a nossa
identidade deve ser encontrado em nossas rea¢es aos produtos e ndo nos produtos
em si. Por conseguinte, ndo estou argumentando que como consumidores, compramos
identidades, mediante 0 nosso consumo de bens e servicos especificos. Tampouco
estou sugerindo que descobriremos isso expondo a uma grande variedade de produtos
ou servicos. Mas é monitorando nossas reacGes a eles, observando o que nédo
gostamos, que comegamos a descobrir quem “realmente somos”. (CAMPBELL,
2007, p. 52-53)

O segundo ponto, que dialoga mais com o questionamento inicialmente feito, é que
nenhuma pessoa esta suscetivel a uma identidade fixa e imutavel. Se a histdria de cada individuo

for analisada fazendo uma direta conexao com os seus padrdes de consumo, é possivel notar

Traducdo da autora para: “Beauty is a great kind activator for women to connect with each other and share with
each other, and to really develop and hone a voice, and it might sound silly, but everybody has something to share
about beauty. [...] Beauty is just a great equalizer, like, among women. You can meet someone for the first time,
really nervous, but if you are like "Oh, I love your lip gloss. What color is that?" and be "Oh, I love this lip gloss.
I have like ten of them, been wearing for ten years..." So everyone has something to say [about beauty]”.
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que, na realidade, os seus habitos de compra expressam 0s gostos sobressalentes de cada época,
dialogando diretamente com as variaveis de idade e contextos sociais nos quais ele esteve
inserido. Assim, fica evidente que cada individuo esta em constante processo de transformacéo

e isso impacta diretamente em seus habitos de consumo:

Isso significa que, como individuos, somos concebidos como seres que estdo em
constante processo de "transformacao", de modo que a cada nova "identidade" emerge
como uma borboleta — de um nivel mais profundo e, portanto, mais auténtico do self
— da crisalida descartada pela antecessora. (CAMPBELL, 2007, p. 58)

Uma vez explicado esse aspecto de como se d& essa construgdo identitaria através do
consumo, é necessario levar em consideracdo a necessidade de um consumo passional permear
esse processo de autoconhecimento, visto que esse processo torna habitos de compra impulsivos
mais suscetiveis de acontecerem. Levando em consideracdo que a principal emocéo citada na
literatura relacionada ao consumo € a felicidade, se torna valido investigar esse processo
emocional mais a fundo. Afinal, por que o ato de consumir desperta tanto prazer no individuo?

O sociologo Christian Ferrer (2010) analisa que, durante a Antiguidade, a sociedade
estava inserida sob uma cultura regida a partir de um referencial moral pautado na religido, no
qual o prazer é comumente associado aos pecados derivando em um sentimento de culpa. No
entanto, segundo a sua concepgao, esse mesmo prazer passa a ser descentralizado da ideia
celestial dos Céus e passa a ser centralizado realidade, no imediatismo terrestre, a partir do
momento que a sociedade do espetaculo entra em cena.

Essa cultura do espetéculo, iniciada ainda no XIX, é derivada das novas dindmicas de
trabalho, que visam os altos indices de eficiéncia, racionalidade e uma insignificancia pessoal,
visto que, sob um contexto tdo duro e mecéanico, ha uma necessidade maior de trabalhadores
em se distrairem de suas rotinas enfadonhas, afinal, “quando se exige dos corpos condutas
equivalentes as das maquinas, torna-se necessaria a instalacdo de um enorme circo romano para
dar equilibrio a vidas desgastadas (FERRER, 2010, p. 171).

A partir dessa realidade pesada que paira sobre o cotidiano da classe trabalhadora, o
entretenimento atrelado ao consumo e unido a publicidade, com suas promessas de
autorrealizacdo por meio de mercadorias, se tornam o norte da maior parte da populacédo
inserida em uma dindmica hiperconsumista.

Mas, em uma contradicdo irdnica, existem campos do consumo em que a dor, ao inves

de ser evitada, aparenta ser procurada, como é o caso da industria da beleza em que
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procedimentos estéticos dolorosos e cirurgias invasivas nunca estdo fora de moda; pelo
contrario, inclusive cresceram de forma expressiva pds-pandemia?.

A antropologa Paula Sibilia (2010) enxerga esse fenbmeno como um simbolo de
reconhecimento de si a partir da validacéo obtida atravées do olhar do outro. Um corpo em boa
forma na sociedade moderna acaba se tornando sindnimo de uma felicidade plena para quem o

olha:

Ao que parece, esses sujeitos contemporaneos acreditam, sobretudo, no valor da
imagem que eles projetam nos espelhos e nos olhares alheios, uma imagem que — cada
vez mais, e seguindo as transformacdes histéricas que vém afetando a subjetividade —
considera-se capaz de revelar o que se €. Se os contornos dessa imagem respeitarem
as duras regras da moral da boa forma, entéo o privilégio de ostenta-la serd sinénimo
de felicidade nos mais diversos ambitos da vida: sucesso profissional, prazer sexual,
amor, beleza, bem-estar. (SIBILIA, 2010, p. 205)

Através dessa perspectiva, diferente da procura de objetos para um consumo mais
despreocupado e imediatista, é possivel perceber que, no caso do campo da beleza, o que move
é a insatisfacdo: a felicidade s6 pode ser alcanca uma vez que o self tenha o corpo evidenciado

nas midias publicitarias, sendo ele o objeto de desejo da vez.

Apropriar-se dos objetos para com eles preencher os sentidos que lhes faltam — isso
parece ser 0 que ocorre, também, na apropriacdo imaginaria dos corpos exemplares
expostos na midia. Nesses atos de consumo, o que se busca é ser alguém. [...] Dai a
importancia de se apoderar do brilho daquelas silhuetas que cintilam nas telas
midiaticas e encarnam a perfeicdo: corpos fetichizados como mercadorias e
vorazmente consumidos como imagens; corpos gque nesse processo tornam-se, eles
também, valores de troca. (SIBILIA, 2010, p. 209)

Todavia, junto com essa pressao estética tdo grande e uma busca incansavel pela
felicidade, ha também vertentes da psicologia positiva (FREIRE FILHO, 2010) que muito
falam sobre a autoaceitacao e a autorresponsabilizacdo pela felicidade.

Esse fendmeno é possivel ser notado até mesmo em diferentes campos das artes, em que
obras das ultimas décadas refletem essa agonia da constante busca pela felicidade e, como
tentativa de subterfugio, inserem na mente de quem a consome ideias acerca de abragar o eu
como ele é no presente: “Ser o que se pode ¢ a felicidade. [...] N&o adianta sonhar com o que é
feito apenas de fantasia e querer aspirar ao impossivel. A felicidade ¢é a aceitacdo do que se é e
se pode ser.” (MAE, 2016, p. 85)

OAMERICAN SOCIETY OF PLASTIC SURGEONS. American Society of Plastic Surgeons Unveils COVID-
19's Impact and Pent-Up Patient Demand Fueling the Industry's Current Post-Pandemic Boom. Disponivel
em < https://www.plasticsurgery.org/news/press-releases/american-society-of-plastic-surgeons-unveils-covid19s-
impact-and-pent-up-patient-demand-fueling-the-industrys-current-post-pandemic-boom> Acesso em: 10 de junho
de 2021.
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Aparentemente, esse descontentamento acerca da ideia de adequacdo social a precos
caros ndo fica somente no campo da arte, afinal, h& um notdrio aumento de empresas que
surgem para oferecer soluc@es que se alinham com essa filosofia (GAGLIONI, 2019). Apesar
de estarem inseridas dentro de uma dindmica capitalista que se apropria das narrativas e
demandas vigentes, essas empresas — como é o caso da Glossier — acabam trazendo uma outra
perspectiva de moda e beleza ao inserirem em suas campanhas publicitérias diferentes corpos
de diferentes etnias, géneros, nacionalidades, estilos e outras caracteristicas individuais que
permitem que o consumidor tenha um momento de autoidentificacao.

No caso da Glossier, a marca tem como alicerce uma beleza inspirada em corpos reais
e em autoaceitacdo. Em seu site? é possivel notar esse principio na chamada em destaque
“Skincare & beauty products inspired by real life”. Além disso, seu slogan, presente em todas
suas redes sociais, ecoa como um mantra para suas consumidoras que geralmente preferem
priorizar a saude — principalmente a de sua pele — a ceder aos esfor¢os de uma maquiagem
pesada que pode, a longo prazo, trazer danos?2: “Skin first, make-up second”. Fica evidente que,
pelo menos nessa Ultima década, a Glossier chega trazendo diferentes tipos de modelos,
consumo, corpos e questionando toda uma industria com um sistema baseado no constante
estimulo a insatisfacdo dos diferentes tipos de corpos que diferem de um padrao.

Essa narrativa surge como uma tentativa de mostrar um lado positivo do consumo — que
proporciona a possibilidade de ser auténtico através da experimentacdo e aquisicao de bens —
sejam eles com o objetivo de modificar ou abracar as diferentes formas de existéncia do
individuo. No entanto, até mesmo uma maior segmentacdo do mercado e um maior leque de
escolhas, também possui 0 seu lado negativo, visto que reforca ainda mais um estilo de vida
hedonistico focado no hiperconsumo para expressdo de si mesmo, visto que, dentro desse
contexto, o prazer reside em se aceitar e seguir as narrativas que reforcam a imprescindibilidade
dessa autoaceitacdo enlatada.

Para o psicdlogo Peter Lunt (2005) um dos pontos mais graves deste debate é a
possibilidade de um mundo ainda mais centrado nas experiéncias do individuo e uma completa

alienacdo acerca de seu papel politico junto a sociedade:

Uma leitura sugere que essa diversificacdo leva a fragmentacéo e perda de identidade,
uma vez que as estruturas de poder ndo sdo mais espelhadas na identidade pessoal e,
portanto, ndo sdo mais visiveis no dia a dia. Consequentemente, as pessoas perdem a

ZIDisponivel em <https://www.glossier.com/>. Acesso em: 16 de abril de 2020.

2ZHAYES, Miki. The Weird Ways Makeup Affects Your Health. Disponivel em:
https://www.bustle.com/articles/155571-10-ways-makeup-affects-your-health-that-might-make-you-rethink-
your-routine. Acesso em: 16 de abril de 2020.
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consciéncia de seu lugar politico e se tornam imersas em uma vida hedonistica de
autosservico. (LUNT, 2005, p. 247, traducio nossa)?

E possivel também exemplificar esse papel apolitico nas redes da Glossier, aonde
mulheres e homens de diferentes minorias aparecem utilizando os produtos da marca, mas o
relevante debate acerca das dificuldades enfrentadas devido ao preconceito que cada um deles
sofre, e o papel politico que cada individuo exerce por meio de sua existéncia nunca é colocado
em pauta para além do superficial.

Ao analisar e sintetizar os levantamentos dessa dualidade, é possivel perceber dois lados
de uma mesma moeda: o lado positivo da autodescoberta do self através de uma “terapia de
varejo” (CAMPBELL, 2007, p. 62), e, de outro, uma relagdo entre objetos e pessoas
profundamente coisificadas em seu cotidiano (COSTA FILHO, 2005).

Desse modo, fica evidente que categorizar o consumo enguanto um habito positivo ou
negativo € uma discussdo simplista e improdutiva, uma vez que “o consumo possui tanto
caracteristicas boas quanto caracteristicas ruins para o individuo e para sociedade” (BELK,
2005, p. 67, traducdo nossa)®*. Contudo, é possivel perceber um real avango na area do
comportamento do consumidor, apesar de ser um campo de estudo recente. Um futuro
enderecamento desses estudos pode servir para um melhor entendimento das necessidades e
desejos do consumidor atrelado a uma conscientizacdo acerca dos tragos negativos desse
consumo na atualidade.

Uma forma intermediaria de compreender os impactos da publicidade no
comportamento do consumidor é analisar as historias vendidas por ela, ndo somente observando
padrGes comunicacionais em anlncios e construgdes de marcas, mas, principalmente,
estudando as novas técnicas aplicadas ao meio digital através da ciberpublicidade — visto que
€ um campo mais recente em estudos académicos e, a0 mesmo tempo, com um investimento
exponencial das empresas estabelecidas no século XXI. Afinal, com aproximadamente 45% da
populacdo mundial presente nas redes sociais?®, fica evidente que tais espagos digitais,
inicialmente voltados para conexdes pessoais e criacdo de comunidades, se tornaram uma mina
de ouro para autopromocao de marcas, para uma interacdo mais proxima com seus clientes e,

também, para observar o desenrolar da histéria do consumo em tempo real.

ZTraducdo da autora para: “One reading suggests that this diversification leads to fragmentation and loss of
identity, such that power structures are no longer mirrored in personal identity and are therefore no longer visible
in the everyday”.

%Traducdo da autora para: “Consumption has both good and bad consequences for the individual and society.”
BORTIS-OSPINA, Esteban. The rise of social media. Disponivel em https://ourworldindata.org/rise-of-social-
media. Acesso em: 16 de abril de 2020.
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3 DESAFIOS TECNOLOGICOS DA PUBLICIDADE: REDES SOCIAIS E
COMUNIDADES VIRTUAIS

Este capitulo abordara como a publicidade e a tecnologia evoluiram ao longo dos
séculos, frequentemente refletindo a cultura e os habitos de consumo de cada época. Ao realizar
essa recapitulacdo, é possivel notar a presenca de diferentes técnicas e desafios que a
publicidade enfrenta com o surgimento dessas novas tecnologias, principalmente frente ao
século XXI, no qual os consumidores estdo constantemente conectados em redes sociais e
participando de comunidades que emergem a todo instante.

Para as marcas, esse cenario traz uma complexidade ainda maior, visto que € preciso
compreender as configurac@es postas no universo online, como as redes se organizam e como
comunidades potentes sdo geradas. Contudo, esse capitulo busca esmiucar o universo digital
para melhor compreendé-lo, analisando recursos utilizados pela Glossier para ter conseguido

se tornar tdo préxima digitalmente de seus consumidores.

3.1 PUBLICIDADE E AS TECNOLOGIAS COMUNICACIONAIS

Uma das principais fontes para realizacdo de uma analise historica acerca dos habitos
em sociedades passadas — tais como tecnologias utilizadas, formas de consumo demonstradas,
conjunturas familiares estabelecidas, e marcas mais populares de uma época — se da através da
publicidade e propaganda. Através dela é possivel realizar uma leitura socioeconémica e
cultural ndo somente do individuo, como também do coletivo:

Essas propagandas preservadas podem ser estudadas no presente pelo que elas
relevam sobre o passado coletivo. Através delas, ndo somente aprendemos sobre as
técnicas da propaganda do passado, mas também sobre a sociedade que as produziu e
sobre a vida das pessoas que escreveram, leram e ouviram suas mensagens. (O’BARR,

2010)%°

De acordo com o autor Frank Presbrey (2000), existem conexdes diretas acerca do
advento das ferramentas humanas e a necessidade em criar uma publicidade para explicar suas
utilidades e como chegam para facilitar o cotidiano. Desde entdo é possivel observar a presenca
da publicidade nos mais diferentes momentos historicos e contextos socioculturais, como na

Grécia Antiga e em Roma. Todavia, sob uma perspectiva cultural e econdmica, nada foi tdo

%Texto original: “These preserved advertisements can be studied in the present for what they reveal about our
collective past. From them, we learn not only about the techniques of past advertising but also about the society
that produced them and the lives of the people who wrote, read, and heard their messages.”
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inovador e rapido para o desenvolvimento da publicidade quanto a sua chegada nos Estados
Unidos da América.

Um dos principais motivos pelo qual a chegada da publicidade nos Estados Unidos é
tdo crucial em ser mencionada se da pelo surgimento do branding e o estabelecimento dos
veiculos de comunicacdo de massa no século XIX. O branding surge como uma estratégia de
diferenciacdo entre os produtos de uma mesma categoria que se encontram disponiveis no
mercado, e continua tendo extrema relevancia para as marcas até os dias atuais.

Se anteriormente o consumidor procurava qualquer tipo de produto genéricos com o
Unico intuito de atender as suas demandas, a partir deste momento isso se modifica com a
possibilidade de distinguir itens, tais como agucar e bebidas alcodlicas, para além de sua funcédo

e sim por Ssua marca:

Quando o branding emergiu como parte do marketing, ele abriu portas para um novo
tipo de propaganda — argumentando ndo somente as qualidades do bem por si s6, mas
também de uma determinada marca. Propagandas modernas falam do Bacardi rum,
Grandma’s molasses, chocolate Hershey’s, produtos téxteis da Cannon Mills,
gengibre McCormick, e pimenta Sauer’s. Eles exaltavam as virtudes dos nomes das
marcas, algumas vezes até as comparando especificamente com a competicao.
(O’BARR, 2010)¥

Sob a perspectiva comunicacional, um fator nos Estados Unidos seria crucial para
enxergar veiculos de comunicacdo de massa como algo rentavel e um fenémeno cultural: o
surgimento do The New York Herald. James Gordon Bennett, idealizador e escritor do jornal,
com a criacdo do jornal conseguiu revolucionar ndo somente a historia dos jornais diarios, como
atrelar de vez os veiculos de comunicacao a tecnologia, e dar um novo sentido a publicidade,
uma vez que ele foi o responsavel por popularizar e baratear o seu jornal na época através do
aumento do valor de compra dos espacos publicitarios em seu jornal — aumentando a
popularidade do veiculo em meio as classes populares e tornando ainda mais disputada a secéo
dedicada aos anuncios.

Com o desenvolvimento do branding e das publicacGes em jornais, a aprimoracdo da
comunicacgdo das marcas para ter um destaque ainda maior frente a concorréncia se tornou ainda
mais relevante. Assim, ha o inicio da demanda por especialistas na criacdo de slogans, designs

e pecas publicitarias, contribuindo para o surgimento das primeiras agéncias de publicidade

ZTexto original: “When branding did emerge as a part of marketing, it opened the door for a new kind of
advertising—arguing not simply the virtues of the commodity itself but also for a particular brand. Modern ads
speak of Bacardi rum, Grandma's molasses, Hershey's chocolate, Cannon Mills cotton products, McCormick
ginger, and Sauer's pepper. They extol the virtues of the named brand, sometimes even comparing it specifically
with the competition.”
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também surgem no século XIX e com o objetivo de criarem marcas fortes no imaginario

popular, abandonando qualquer resquicio de produtos genéricos e sem personalidade.

O que exatamente ¢ uma marca? Profissionais de marketing nos dizem que marcas
devem ter suas caracteristicas proprias — nomes, logos, uma embalagem Unica e
designs. Mas além desses atributos fisicos essenciais, com o tempo as marcas
adquiriram uma historia, uma reputacdo, e um significado para os consumidores. Em
outras palavras, elas tiveram uma “personalidade”. (O’BARR, 2010)?®

Com as agéncias pensando de forma mais estratégica e critica na elaboracdo de
propagandas, houve uma expansdo da publicidade para além das revistas e jornais, sendo
divulgadas também em espacos publicos com posteres e banners, assim como o uso das fontes
de entretenimento para veiculacdo de anuncios publicitarios — que até entdo eram as novelas
transmitidas através do rédio.

Apds a consolidacdo da consolidacdo do radio enquanto uma tecnologia comum no
cotidiano, houve a popularizacdo da televisdo comercial em 1940 como um item observado em
lares de familias ricas norte-americanas. O fascinio despertado por uma ferramenta que unia a
narrativa do réadio e as imagens se espalhou por todo os Estados Unidos, e se tornou em uma
forma de “entrar” facilmente na casa das pessoas, despertando assim o interesse da publicidade.
E durante este periodo de popularizacdo da televisdo em territdrio norte-americano e,
futuramente a nivel global, que a publicidade aprende suas melhores estratégias e narrativas
para sua insercao estratégia no ambiente em que consumidores parecem direcionar a maior parte
de sua atencéo.

Contudo, ao passo que a publicidade comeca a explorar 0 seu territorio criativo e seus
limites éticos, novas tecnologias continuam a surgir exponencialmente, trazendo
transformacdes em intervalos mais curtos de tempo, oferecendo desafios mais complexos, e
exigindo uma adaptacdo mais rapida de profissionais da area.

O maior exemplo estd no surgimento da internet que, tendo o uso popularizado na
década de 80, propiciou mudancas culturais de modo muito mais imediato e intenso do que 0s
veiculos de comunicacdo tradicionais. Atualmente é a tecnologia mais aderida ao redor no
mundo, se solidificando como parte insubstituivel do cotidiano dos mais jovens (BRIGNALL
I1l; VAN VALEY, 2005) ao mesmo tempo é aderida gradualmente por geracdes anteriores.

Sendo um meio utilizado por 59% da populagdo mundial®® em 2020, e que, segundo predicdes,

2Texto original: “What exactly is a brand? Marketers tell us that brands have material markers—names, logos,
and unique packaging and designs. But beyond these essential physical attributes, over time a brand acquires a
history, a reputation, and a meaning to consumers. In other words, it takes on a "personality."”

BSTATISTA.  “Global digital population as of April 2020 (in billions)”. Disponivel em
https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/. Acesso em: 01 de junho de 2020.
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faré parte do cotidiano de 90% das pessoas no ano de 2030 (CHOO; MORRIS; PETERSON,
2020), é evidente que, mais do que nunca, o universo online ja é parte do cotidiano offline.

Apesar de uma alternativa de universo para o cidaddo comum explorar, a internet
aparenta ser um desafio para marcas e demais entidades legais, uma vez que, além de ser uma
estrutura criada inicialmente para receber contas de pessoas fisicas, € um espaco que propiciou
mudangas significativas na dindmica entre emissor e receptor de uma mensagem
(VASCONCELOQOS; GOUVEIA, 2016), e na forma de consumo de tempo e dinheiro por parte
dos consumidores.

Dentro da web, o consumidor encontra ferramentas disponiveis para questionar 0s
posicionamentos das marcas que consome, além de poder utilizar o e-commerce para efetuar
compras de forma mais conveniente; em uma etapa anterior a compra, esse mesmo consumidor
tende a procurar por comparacOes e avaliacfes sobre os produtos para ter certeza de que fara a
melhor escolha possivel (DENTZEL, 2013).

Diante de tantas mudancas em pouco tempo, as marcas falnam em continuar apostando
nas mesmas estratégias de comunicacdo construidas nas ultimas décadas, investindo em uma
adaptacdo da publicidade tradicional para os formatos online. Devido a essa dificuldade
aparente, especialistas, como Philip Kotler, lwan Setiawan e Hermanwan Kartajaya (2017),
recomendam um olhar mais cauteloso para o universo virtual, visto que os consumidores
modernos e céticos as propagandas tradicionais, tendem depositar um grande peso e confianca
em seus ciclos sociais — tais como os sites de redes sociais, nucleos familiares e de amigos, e
até mesmo resenhas sinceras postadas por desconhecidos na internet.

Mediante esse contexto, os desafios da publicidade no século XXI acumulam diversos
fatores em um Unico momento: a necessidade de marcas em se manterem relevantes para o seu
publico-alvo — agora cético as taticas tradicionais ja facilmente reconhecidas e ignoradas; o
esforco de acompanhar de forma dinamica os seus milhares de consumidores e potenciais
consumidores, assim como as tendéncias seguidas pelos mesmos; a necessidade de
transparecerem transparéncia nas redes, comunicando de forma assertiva 0s seus objetivos e
diferenciais, sem deixar transparecer qualquer deslocamento das dinamicas virtuais
(EHRENBERG; GALINDO, 2010).

Para conciliar toda a lista de requisitos do consumidor moderno de forma eficaz, é
necessario falar melhor sobre esse ambiente novo tanto para a publicidade quanto para os
usuarios comuns, assim como acerca das engrenagens que movem as relacdes sociais e
comportamentos dos consumidores dentro desses espacos. Como uma forma de ilustrar como

a publicidade pode se adequar a tais dindmicas, a marca Glossier, que possui uma grande
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adequacdo e sdlida presenca no contexto cibernético, guiard tais estudos como um exemplo de
sucesso dentro das redes.

3.2 INTERNET E SITES DE REDES SOCIAIS

Nascida em 1960 pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos da América, a
internet tem a intencdo inicial de criar uma rede descentralizada na qual computadores
pudessem trocar informacdes entre si, dando origem a ARPAnet (Advanced Research Projects
Agency) na Universidade da California. Apos o seu sucesso inicial, a ferramenta se expandiu
para 0 uso académico em 1980 e, em 1990, ja estava no cotidiano dos civis norte-americanos
sendo utilizada também para fins recreativos, dando origem a uma nova configuracao de espaco
publico, conhecido como ciberespaco (JONES, 1997) definido como “um espago de
comunicacdo aberto pela interconexdo mundial dos computadores e das memorias dos
computadores” (LEVY, 1999, p. 92).

Funcionando através da World Wide Web (Rede Mundial de Computadores), a internet
se solidifica como um meio de comunicacao interpessoal a0 mesmo tempo que carrega consigo
algumas caracteristicas semelhantes aos veiculos de comunicacdo de massa, tais como falar
para uma audiéncia numerosa e anénima, porém esse espaco muda a dindmica comunicacional

fazendo com que as narrativas sejam majoritariamente construidas pelos usuarios da rede:
Este é um fato inédito, que transforma radicalmente o ambiente da comunicacéo de
massa e da a Rede caracteristicas de um espago democratico por exceléncia, uma
espécie de “agora eletronica”, onde minorias e maiorias, grandes e pequenos podem
compartilhar o mesmo espago. (MONTEIRO, 2001, p. 33)
A construcdo coletiva desse espaco virtual por parte dos usuarios torna evidente desde
o0 principio o seu grande diferencial: o carater interativo da comunicagdo (PALACIQOS, 1996),
no qual as diversas realidades podem ser compartilhadas dentro de uma mesma territorialidade
virtual: o ciberespaco. Como ndo ha um limite de armazenamento para as informacdes ali
dispostas, o ciberespaco € caracterizado justamente por estar em constante expanséo, dispondo
de uma vasta quantidade de informacdes e pela auto-organizacdo dos usuarios que constroem
suas proprias dinamicas dentro deste espaco. Sob a perspectiva de Levy (1999), essas
caracteristicas, como troca de informacgdo e comunicacdo através de textos, representacoes,
praticas e acOes é justamente o que define a cibercultura que emerge atraves destes espacos.
Contudo, apesar da répida adesdo por parte de usuarios e uma constante presenca do
ciberespacgo em suas vidas, ainda ha uma preocupacao social acerca desta tecnologia — de forma

similar que ocorreu com a popularizacéo de tecnologias passadas. Uma critica recorrente feita
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as novas tecnologias — sendo a internet inclusa — é feita por sociélogos desde 1950, com suas
ponderacBes acerca da rapida modernizagdo, assim como receio pelo fim das comunidades
fisicas e enfraquecimento de lagos sociais (GIULIA; WELLMAN, 2005).

Porém, ainda de acordo Giulia e Wellman (2005), assim como em tecnologias
anteriores, a cibercultura seria somente uma adaptacéo da tecnologia para consolidagdo dos
desejos humanos pré-existentes a implementagdo delas e, nesse caso, “o crescimento do
ciberespaco, por sua vez, corresponderia antes a um desejo de comunicacdo reciproca e de
inteligéncia coletiva” (PIERRE, 1999, p. 124). Um exemplo da consolidagdo de tal desejo pode
ser observada na adesdo em massa dos sites de redes sociais na ultima década, e que hoje
lideram a lista dos websites mais acessados em toda a internet, moldando em definitivo a forma
de utilizacdo da ferramenta globalmente.

Tais Sites de Redes Sociais (SRS) transformam as redes sociais ja estabelecidas no
universo fisico, as elevando a um outro patamar de acessibilidade dentro do ciberespaco. Ainda
que os SRS ndo substituam as redes sociais geradas por individuos fisicamente — composta
majoritariamente por familia, amigos do trabalho, escola etc. — eles transformam de modo

significativo a maneira na qual essas relaces sdo mantidas e como novas relagdes sdo criadas.

3.2.1 REDES SOCIAIS

Os Sites de Redes Sociais, de acordo Boyd e Ellison (2007), podem ser definidos como
“servigos localizados na web que permitem com que individuos 1. construam um perfil pablico
ou um perfil semipablico dentro de sistemas delimitados, 2. articulem uma lista de outros
usuarios com os quais eles partilham uma conexdo, e 3. vejam e examinem suas listas de
conexoes e as listas feitas por outros dentro desse sistema’° (BOYD; ELLISON, 2007, p. 211).
Em sua concepcdo, o que faria desses sistemas Unicos seria a permissdo para que os individuos
cadastrados nesses sites pudessem entrar em contato com estranhos e articularem suas conexdes
sociais, as tornando visiveis dentro da rede, bem como a construcdo de sua persona digital.
Uma vez explicado o que séo esses sistemas, é importante seguir adiante na analise acerca de
como esses espagos funcionam, e como as relagdes entre individuos se ddo quando inseridas

neste meio.

30Texto original: “We define social network sites as web-based services that allow individuals to (1) construct a
public or semi-public profile within a bounded system, (2) articulate a list of other users with whom they share a
collection, and (3) view and traverse their list of connections and those made by others within the system. The
nature and nomenclature of these connections may vary from site to site” (BOYD; ELLISON, 2007, p. 211)
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De acordo com a pesquisadora Recuero (2009), sdo necessarios alguns elementos
bésicos para a formacdo de uma rede social, sendo esses 0s atores (pessoas ou instituicbes
cadastradas nos SRS) e conexdes (definidas como interacbes e lacos sociais). Esses dois
elementos constituem a base e estrutura social dos sites de redes sociais e possibilitam a
organizacao autbnoma pelos usuarios. As conexdes, em especifico, sdo parte fundamental para
que haja, de fato, uma rede entre os usuarios dentro dos sites, visto que sé podem surgir a partir
do contato entre dois ou mais atores. Dessa forma, “as conexdes em uma rede social sdo
constituidas dos lacos sociais, que, por sua vez, sao formados através da interacao social entre
os atores” (RECUERO, 2009, p. 30). E importante ressaltar, contudo, que dentro dos SRS 0
ator tem a liberdade de negar a solicitagdo de um outro ator, caso assim queira, sendo possivel
filtrar com quem ele deseja estabelecer contato.

Dentro do contexto ciber, as interacdes que permitem o surgimento das conexdes seriam
“a matéria-prima das relagdes e dos lacos sociais” (RECUERO, 2009, p. 30) tornando o
ciberespaco um local altamente social, diferentemente dos veiculos de comunicacdo de massa
anteriores, construidos sobre um sistema que possibilita uma reacdo do receptor da mensagem
enviada pelo emissor. Dentro desse espaco virtual ha a existéncia de dois tipos de interacdes,
sendo a primeira formada pelas interacBes sincronas, caracterizadas por uma troca de
mensagens instantaneas; e o segundo tipo seria composto pelas interagdes assincronas, na qual
um individuo pode responder a mensagem escrita por um outro usuario, mas pode fazé-lo
guando melhor achar conveniente para si. A partir das técnicas que o ambiente possibilita, o
usuario molda as suas expectativas quanto ao papel do outro ator envolvido neste processo
comunicacional.

Ainda dentro do tépico das interacGes, Primo (2000) explica que a estrutura virtual
também permite dois tipos de interacdes em sua plataforma, sendo a primeira delas a interacéo
reativa pautada na acdo e reacdo dos atores, como € o caso dos hiperlinks, no qual o receptor
pode clicar ou ndo para concretizar uma determinada reacdo, e o segundo formado pelas
interacdes mutuas conhecidas como processos emergentes que sao definidos durante o processo
comunicacional, isto é, sdo relacdes que sdo constantemente negociadas e, através da interacao
entre os individuos, geram respostas e resultados que ndo podem ser predeterminados, como
ocorre no caso da interacao reativa. A interacdo mutua requer agentes ativos na conversagao e
que, através do processo comunicacional, podem influenciar os comportamentos de demais
atores. Esta Gltima compde a maior parte do universo virtual e é o que se espera quando se

adentra um espago ou comunidade virtual, como sera abordado mais para frente.
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A partir das interagdes, os atores podem criar suas conexdes e, apds conectados uns aos
outros, podem desenvolver lacos fortes ou fracos entre eles. Essa concepgdo é importante para
compreensdo da dindmica desenvolvida entre individuos, visto que a possibilidade de
desenvolvimento de um laco forte no ciberespaco pode ser observada tanto quanto em meios
offline.

Em uma rapida definicdo, os lacos fortes seriam lagos que demandam um maior
empenho de tempo, sentimento, intimidade e proximidade entre os atores. Ja os lacos fracos
possuem um papel fundamental na estruturacdo da rede, como explica Recuero (2009), sendo
compostos por relacbes esparsas que ndo necessariamente demonstram intimidade,
proximidade, mas que sdo essenciais para que haja uma maior propagacdo de contetido nas
redes. Justamente por serem esparsos, eles possibilitam uma maior concentracao de pessoas de
diferentes contextos e caracteristicas sociais dentro de uma mesma rede — diferentemente dos
lacos fortes que tendem a se concentrar em pessoas que possuem interesses especificos em
comum e s&o mais focados em seus nichos.

Além do pressuposto basico para que um site de rede social funcionar, também ha
diferentes tipos de sites, conforme categorizado por Recuero (2009). De acordo com a autora,
0s sites podem ser categorizados em dois grandes tipos: 1. redes sociais emergentes — em que
a maioria dos SRS tem como maior caracteristica a interagdo entre os atores, visto que 0
principal motivador dentro delas depende de fazer novos amigos, dividir suporte social,
confianca e reciprocidade entre os usuarios do sistema; e 2. redes de filiacdo ou redes
associativas — que suportam dois tipos de nds, sendo esses atores e/ou grupos, e esses dois se
relacionam através do pertencimento a algum grupo (como é o caso das comunidades virtuais),
ou lista de amigos em uma rede social. Dentro dessas redes, ndo significa que os atores
necessariamente estardo conectados de forma reciproca entre seus perfis pessoais, mas que,
através de um grupo de comum interesse, eles podem interagir e construirem lagos, se assim
desejarem e permitirem.

Ao se deparar com uma configuracdo completamente descentralizada e, em grande
parte, comandada pelo préprio usuario em torno do que ele deseja ver, se torna evidente que
essa € uma das primeiras tecnologias com a qual as marcas se deparam e que possuem 0
contexto criado sem ser idealizado para beneficia-las, em um contexto com a possibilidade de
resposta severa de seus clientes e consumidores; nesse contexto, se torna desafiador para marcas
manterem sua relevancia, visto que a qualquer momento os consumidores — e também usuarios

das redes — podem se desvencilhar delas e de seus contetdos em um sé clique.



36

Apesar de ser um formato comunicacional presente no cotidiano das massas ha algum
tempo, as marcas ainda aparentam estar aprendendo a lidar com as dificuldades de compreender
0 proposito e funcionamento de cada plataforma, uma vez que a cada dia que passa surgem
mais SRS focados em diferentes formatos e pablicos.

Um comum erro publicitario ao se deparar com esse ambiente no qual o poder
comunicacional possui 0 mesmo peso tanto para emissores e receptores, as marcas muitas vezes
apenas adaptam suas estratégias anteriormente utilizadas na publicidade tradicional para o
ciberespaco. Uma caracteristica desta adaptacdo errdbnea das marcas frequentemente pode ser
frequentemente observada nos conteldos e objetivos meramente promocionais em sua
comunicacdo (CARRERA, 2018) compartilhados para um publico que ndo preza tanto por tal
aspecto, deixando de lado os fatores comunicacionais que sao, de fato, mais relevantes para o
ciberconsumidor.

Com os ciberconsumidores ja acostumados com as técnicas da publicidade tradicional
e sua comunicagdo promocional de décadas, esse tipo de postagem pode se tornar problematico
para a marca uma vez que, quem a acompanha, ndo enxerga relevancia neste tipo de mensagem
que pode é passivel de ser encontrada em qualquer outro ponto de contato fisico com o
consumidor. Além disso, conforme mencionado anteriormente, “o consumidor de hoje ¢ cético.
Depois de assistir a grandes escandalos corporativos e as propagandas enganosas, o consumidor
ndo acredita mais em qualquer tipo de discurso, sendo menos impactado pelas propagandas
tradicionais e mais aberto para a influéncia boca a boca” (EHRENBERG; GALINDO, 2010, p.
2).

Esse aspecto cético dos consumidores atuais, observado principalmente nos nativos
digitais, faz com que a internet e as redes sociais se tornassem ainda mais crucial para sua
jornada de compra: eles procuram saber mais sobre a reputacdo da marca, e sobre a sincera
opinido de outros consumidores online antes de tomar uma decisdo. Em uma pesquisa realizada
em 2014, 88% dos consumidores afirmaram pesquisar por opinides e resenhas online antes de
seguirem com a decisdo de compra (ISLAM; RAHMAN; HOLLEBEEK, 2018), e
pesquisadores sugerem que redes sociais, tais como o Twitter e o Facebook, facilitaram que
consumidores com interesses similares entrassem em contato uns com 0s outros e trocassem
experiéncias sobre produtos e marcas que consomem ou pretendem consumir (MARTINKA,
2012).

Observando esse comportamento cooperativo, ndo é dificil notar que o ambiente online
é centrado em construir e manter relagfes horizontais preferencialmente as verticais — que,

honestamente, sequer parecem existir no contexto ciber. Uma forma bem comum da expresséo
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dessa cooperacédo digital reside, inclusive, nas comunidades virtuais que demonstram ser o
principal local que se pode observar essas dindmicas ocorrerem recorrentemente. Inclusive,
para especialistas nas tendéncias de mercado, essa preferéncia é uma caracteristica da economia
digital, uma vez que as redes sociais tornaram possiveis a criacdo desses espagos horizontais,

tornando viével todos tenham um espago para expressarem suas opinides:

Na economia digital, os clientes estdo socialmente conectados em redes horizontais
de comunidades. Hoje, as comunidades sdo 0s novos segmentos. Mas, ao contrario
dos segmentos, as comunidades sdo formadas naturalmente por consumidores dentro
de fronteiras que eles mesmos definem. As comunidades de consumidores estéo
imunes a spams e as propagandas irrelevantes. E até rejeitardo a tentativa de uma
empresa invadir essas redes de relacionamentos. (KOTLER; KARTAJAYA,;
SETIAWAN, 2017, p. 64)

3.3 COMUNIDADES SE ADAPTAM AO ONLINE

Apesar de ser um termo amplamente utilizado para expressar a cooperagao entre mais
de um individuo em torno de um interesse em comum, o termo comunidade sob o ponto de
vista antropoldgico é comumente alvo de discordancia. Todavia, este trabalho apresenta as mais
comumente citadas, como a de Tonies (TOTO, 1995) que usa o termo Gemeinschaft para definir
a comunidade — sendo esta reconhecida pelo seu calor, assim como por sua associagdo com a
familia, relacdo com a aldeia e 0 passado — e atua em contraposicao a Gesellschaft (sociedade)
— caracterizada pelo individualismo e egoismo exponencial derivado da modernidade.

De acordo com a definicdo de Weber (1987), é possivel acreditar que tais caracteristicas
coexistem no cotidiano do individuo, mas que a definicdo de comunidade estaria
essencialmente pautada dentro do sentimento de pertencimento a uma situacdo em comum que
une os individuos acerca de um mesmo interesse ou propésito — e este trabalho tende a acreditar
mais na segunda teoria de coexisténcia entre sociedade e comunidade.

De todo modo, é na Revolucdo Industrial que a comunidade tem suas caracteristicas
transformadas, adquirindo contornos que vao de encontro a modernidade. Mais
especificamente, de acordo com Recuero (2001), € ap0s este marco historico que o conceito de
comunidade, anteriormente atrelado a concepgdo tradicional — em que relagcdes eram mantidas
e geradas majoritariamente através das interacOes familiares e dos territorios partilhados,
caracteristicas da vida rural —, sofre uma modificagcdo significativa ao se deparar com 0s
processos de modernizagéo dos grandes centros urbanos, palco do processo de industrializagéo.

E através desse choque entre dois mundos que é possivel afirmar que a modernizagao néo afetou
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tdo somente os aspectos materiais, mas também o0s aspectos sociais e morais da sociedade
ocidental (JONES, 1997).

Um grande exemplo de afetacdo da vida cotidiana esta na alteracdo da funcdo social dos
terceiros lugares (OLDENBURG, 1999), formados em maioria por espacos publicos — tais
como cafeterias, pubs, e saldes — nos quais membros da comunidade se reuniam para convivio
coletivo, e que foram ameagados pelo individualismo propiciado pela vida moderna, devido a
escassez de tempo dos individuos para o lazer publico, e pela inseguranca quanto ao
compartilhamento de espacos publicos em grandes cidades. No entanto, a existéncia desses
terceiros lugares eram (e ainda sdo) essenciais para o cultivo da intera¢do social, sendo um
local no qual o individuo possa se sentir em casa, e, a0 mesmo tempo, receber o conforto e
suporte psicoldgico que a coletividade traz consigo.

Esse declinio dos espacos e da cultura publica faz com que cres¢a no imaginario popular
0 desejo romantico e nostéalgico da presenca do Outro, principalmente no que concerne ao
encontro entre individuos com interesses e pensamentos similares (FERNBACK, 1997), sendo
uma tentativa do sujeito de se sentir menos sozinho e deslocado entre tantas culturas e
personalidades fragmentadas coexistindo no mesmo espaco. Esses novos critérios para
manutencdo das relagdes tornam evidente as caracteristicas sociais da modernidade, como 0
individualismo e as conexdes pautadas em um culto a propria personalidade, em uma busca
indireta de aceitacdo e autocompreenséo do self.

Um outro comportamento emergente relacionado ao anseio de recuperacdo do social
estd no desejo de controle de seu proprio tempo como uma forma de observar e registrar sua
propria narrativa em uma sociedade em que 0 tempo parece escorrer € nao pertencer ao
individuo. De acordo com Jones (1997), esse desejo faz com que o sujeito sinta a necessidade
de “preencher” o seu tempo com alguma atividade em que o seu tempo € “gasto” com o outro,
e ndo “para” um outro. Dentro desses anseios sociais, o ciberespaco atua como um auxiliador
desse processo, permitindo uma criacdo da narrativa imaginaria e editada pelos usuarios, na
qual ele pode deixar registrada em rede, compartilhando com outros, e registrando uma
passagem de tempo para si proprio.

As narrativas e, principalmente, o compartilhamento em rede serve como um territdrio
fértil para criacdo de comunidades, que propiciam ainda mais a partilha de interesses em
comum, e 0 acompanhamento do ponto de vista do outro. Sob o ponto de vista de alguns
pesquisadores, como € o caso de Jones (1997), o espaco democratico que é o ciberespago
contribui para o surgimento de uma comunidade melhorada, na qual as antigas restricdes de

espaco geogréafico e tempo ndo sdo mais téo relevantes, mas sim os interesses individuais.
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Apesar de o ciberespaco parecer uma solucao possivel para o problema de manter uma
comunidade interconectada globalmente, hd um receio em utilizar a internet para esse fim,
como este trecho bem exemplifica: “Eu nao vejo que fomos longe o suficiente ao ponto de
termos perdido o ‘real’ contato com outros individuos. Mas o perigo ¢ eminente se
continuarmos acreditando que talvez consigamos constituir e instaurar comunidades t&o
somente no universo virtual” (WEINREICH, 1997).3! Contudo, seguindo uma anélise critica
acerca de como o ingresso as comunidades online é realizado, pesquisadores como Giulia e
Wellman (2005) acreditam que, assim como ocorreu com tecnologias passadas, essa seria
apenas uma outra forma de sociabilizacéo transferida para um outro espaco, ndo impedindo que
relagdes criadas no ciberespaco migrem para o universo offline e vice-versa.

De todo modo, aparentemente estar fora do ambiente online ndo é mais uma opgéo
razoavel, visto que seria sindbnimo de perder atualizacGes da vida de pessoas proximas, noticias,
e contato com culturas com as quais normalmente ndo se teria acesso — além de, claro, ndo
poder contar o suporte emocional a distancia que uma comunidade pode proporcionar. Porém,
0 gue torna tais espacos tao especiais e diferentes dos espacos comunitarios fisicos? Sera que,
de fato, ha um risco da extin¢do das comunidades fisicas para dar lugar ao surgimento das

comunidades online? Qual é a importancia da insercdo de marcas nessas comunidades?

3.3.1 COMUNIDADES VIRTUAIS CENTRADAS NAS MARCAS

Ao contrario das comunidades offline, em que a territorialidade fisica é uma de suas
caracteristicas essenciais, as comunidades virtuais lidam com a auséncia de um espaco fisico
de encontro entre os membros, tornando impossivel que se encaixem na definicdo de
comunidade criada pela sociologia classica — uma vez que, para pesquisadores, é dificil
“conceber a ideia de uma comunidade sem um locus especifico” (RECUERO, 2001, p. 2), e,
portanto, criar uma defini¢do que inclua o contexto digital. Todavia, em busca de uma melhor
definicdo para o fendmeno, Quentin Jones (1997) traz o termo virtual settlement® como uma
forma de explicar as fronteiras digitais dessas agregacoes.

Na concepcao do autor, as comunidades possuem, sim, um locus no quais elas se fixam

e operam dentro do ciberespaco, e esses espacos podem ser definidos como virtual settlements.

31Texto original: “I don't see that we have already gone so far that we have lost 'real’ contact to each other. But the
danger is imminent if we go on believing that we might constitute and run communities solely in the virtual world”
(WEINREICH, 1997).

%2Tradugdo livre: “Sitios virtuais™.



40

Tal territério é caracterizado por delimitagdes definidas pelos interesses em comum entre
membros que integram este espago, e, dessa forma, “a existéncia de um virtual settlement
geralmente estd seguida da existéncia de uma comunidade virtual associada” (RECUERO,
2001, p. 2). Um outro aspecto frequentemente reforcado por pesquisadores € o aspecto
emocional que essas comunidades, ainda que online, possuem. Na definicdo de Rheingold
(2000), por exemplo, as comunidades virtuais podem ser definidas enquanto “agregacdes
sociais que emergem da net quando uma quantidade suficiente de pessoas estabelecem
discuss@es publicas por tempo suficiente, e com suficiente sentimento humano, formando redes
de relacionamentos pessoas no ciberespaco” (p. 5)* Porém, somente esse aspecto emocional e
a presenca de um locus faz com essa definicdo de comunidade virtual ainda seja muito vaga e,
por isso, Jones (1997) levanta outros critérios necessarios para que um virtual settlement seja
considerado, de fato, uma comunidade.

Para o autor, para que um virtual settlement seja considerado uma comunidade virtual
sd0 necessarios: 1. um nivel minimo de interatividade dentro do espago; 2. uma variedade de
comunicadores dentro do mesmo; 3. um nivel minimo de membros sustentados dentro desse
ambiente, sem grandes mudancas que podem levar até a ruptura do grupo; 4. um espaco virtual
e publico em comum no qual uma porcao de interacdo ocorre dentro, isto é, 0 grupo em si.
Desse modo, o virtual settlement que o autor cita em seu trabalho, tem suas fronteiras marcadas
pelos interesses em comum entre 0s membros que pautam a maior parte da conversacao.

Uma vez explicitados tais elementos, fica evidente que muitas das caracteristicas
necessarias para o estabelecimento de uma comunidade online sdo muitas vezes observados
também nas comunidades fisicas, contudo sdo adaptados aos recursos tecnoldgicos da Internet.
Inclusive, através desta dindmica, se torna evidente que amizades e lagos significativos podem
emergir deste contexto, derivando em um impacto ‘real’ no cotidiano dos individuos. Como
Giulia e Wellman (2005) explicam, essas relacdes frequentemente conseguem transpassar 0
virtual para serem mantidas concomitantemente com o fisico. A perspectiva que pode ser
observada é que as comunidades virtuais seriam, assim, uma adaptacdo da técnica para suprir
uma necessidade do social na vida moderna, ampliando as barreiras da comunicacéo, tornando
possivel um encontro entre individuos — ainda que virtual —, e auxiliando inclusive na

construcdo identitaria do self com a ajuda do contexto ciber.

33Texto original: “...social aggregations that emerge from the Net when enough people carry on those public
discussions long enough, with sufficient human feeling, to form webs of personal relationships in cyberspace”
(RHEINGOLD, 2000, p. 5).
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De acordo com Recuero (2010), as agregacdes eletronicas situadas no ciberespago
podem ser definidas em dois tipos: as agregacGes comunitarias que sdo definidas pelo
engajamento dos membros através de uma afinidade posta neste espaco e que permite,
inclusive, o compartilhamento de emocdes e troca de experiéncias pessoais, atrelada a um
capital social relacional; e as agregacfes ndo-comunitarias, que servem majoritariamente para
o compartilhamento de informac6es de forma ndo muito pessoal, sendo somente um local de
encontro entre 0s membros e um espaco no qual eles podem encontrar informacdes necessarias
sem um maior vinculo afetivo ou sensacao de pertencimento mais profunda.

Falando especificamente da Glossier, através da sua presenca nas redes e das
comunidades construidas junto com consumidores e fas da marca, € possivel encontrar também
outras caracteristicas que se encaixam na dindmica entre marca-consumidores no ciberespaco.
Utilizando algumas outras defini¢cbes de Recuero (2010), é possivel notar que as comunidades
da marca seguem um tipo de comunidade hibrida, contando com a presenca de caracteristicas
das comunidade por associacdo, em que ha uma interacdo reativa por outros usuarios — que
podem participar ou ndo da comunidade — para com o participante, visto que ele se encontra em
um vinculo associativo e desejo de pertencimento ao locus no qual se insere, e, indiretamente,
emite alguma caracteristica de sua personalidade que converge com os valores do virtual
settlement no qual ele esta inserido; assim como também possuem elementos das comunidades
emergentes, que tém uma forte interacdo mdtua entre membros consequentemente gerando
lacos mais fortes entre eles. Apesar de também contar com lagcos mais fracos, distantes do
nacleo da agregacdo virtual, essa comunidade é pautada na reciprocidade e no investimento
emocional e temporal que os participantes utilizam para manter as conexdes geradas dentro
deste espaco.

Uma vez tendo definido o que categoriza uma comunidade no ciberespaco, se torna
mais simples apontar 0s seus impactos na vida dos usuarios e as razbes pelas quais tantas
pessoas estdo atreladas a elas. E importante frisar, antes de seguir, que as comunidades s30 um
fendmeno dentro da rede e esta € a sua principal diferenca entre as comunidades e SRS, visto
gue o individuo necessita criar a sua identidade e perfil antes de ingressar a uma comunidade

com a qual se identifique.

3.3.2 COMUNIDADES VIRTUAIS NA FORMACAO IDENTITARIA DO SELF

Enquanto um fendmeno social, as comunidades sempre tiveram um papel relevante na

vida das pessoas que as integram, e, evidentemente, isso ndo mudou em seus formatos dentro
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do ciberespaco. Uma razao da existéncia de um impacto a nivel pessoal e emocional tdo intenso
pode estar na aquisicdo de um capital simbdlico dentro destes espacgos, fazendo com que 0s
participantes se sintam envolvidos no espaco virtual apesar da auséncia de uma corporeidade
fisica.

O primeiro exemplo de um impacto emocional na vida das pessoas pode ser reconhecido
na troca de informacdes, bens, suporte emocional, e companheirismo através da Comunicagdo
Mediada pelo Computador (CMC) (GIULIA; WELLMAN, 2005, p. 173), caracteristicas que
muitas vezes podem sequer estarem presentes no mundo fisico dos membros. E, por mais que
as comunidades virtuais sejam majoritariamente formadas por lacos fracos e efémeros, séo
justamente esses lagos que desempenham o papel crucial de conectar individuos entre si,
ajudando uns aos outros a estabelecerem interacGes mais frequentes que podem resultar em
lacos fortes.

Ainda sob o aspecto emocional, 0s autores argumentam que a reciprocidade observada
dentro destes espacos € o que diversas vezes da ao self um senso de identidade e autoestima, de
modo que ele se sinta coletivamente Gtil ao auxiliar um outro individuo, dando uma utilidade
para 0 outro, mas também para si proprio. Assim, fica evidente que os lagos dentro das redes
apesar de demorarem mais para serem construidos do que no universo offline, devido a
comunicacdo de carater assincrono, podem ser tdo impactantes e fortes quanto.

Apesar de muitas vezes a auséncia do outro corpo fisico ser um problema, ela também
pode ser uma solucdo, visto que um fator a influenciar o surgimento das comunidades virtuais
¢ a auséncia do corpo fisico, aumentando a propensdo de existir uma diversidade dentro dos
grupos coesos formados dentro deste virtual settlement. Ao contrario das comunidades
tradicionais, esses espacos ndo filtram a entrada de estranhos com base em sua linhagem
familiar ou status social, mas pelos interesses dos membros. Essa auséncia da fisicalidade de
membros permite um empoderamento aos membros e até mesmo obtencdo de reconhecimento
social que, em outro espaco, o individuo ndo teria devido aos preconceitos originados através
da observacao do corpo fisico de uma pessoa.

Isso ndo significa que comunidades virtuais ndo tenham expressdes preconceituosas e
discriminagdo, possuindo inclusive a existéncia de grupos focados em disseminacéo de 6dio
online, visto que a internet pode ser considerada uma adaptagédo da sociedade e sua desigualdade
para uma outra plataforma (MELE, 1999). Todavia, € importante observar que, caso o individuo
deseje ndo revelar a sua identidade, ele pode fazé-lo e, evidentemente, pode até mesmo
empoderar a sua identidade neste outro formato através da aproximacao de seres similares a

ele, tornando possivel que minorias sociais se tornem coletivamente mais fortes e organizadas,
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comecando tal organizagdo através da internet e culminando na construcdo de uma identidade
coletiva, ainda que online em um primeiro momento.

O ciberespaco também € uma forma de tentar remediar a perda da identidade do
individuo que anteriormente se encontrava atrelada as instituicdes, nacdes e demais
comunidades tradicionais anteriormente interpretadas como estaveis, uma vez individuo do
século XX comeca a enfrentar uma crise identitaria acerca de quem se é e como pode ser
definido que ainda se prolonga. Portanto, ao se deparar com aumento de tecnologias que
dissolvem ainda mais as barreiras geograficas e culturais, o self do século XXI busca encontrar
o seu referencial e sua tribo junto aqueles que possuem interesses em comuns € com 0S quais
ele possui algum tipo de identificagio. E através do reconhecimento no Outro que o individuo
consegue também trazer um maior sentido para si (CORREA, 2004).

Todavia isso ndo significa que, uma vez dentro do ciberespaco e com maior
conhecimento sobre si mesmo, a identidade do individuo se torne fixa e imutavel. Conforme
afirma Jones (1997), a comunicacdo por si so ja tem um carater mutavel de acordo com o
receptor com o qual o individuo busca interagir e, na internet, isso ndo é diferente. Inclusive,
Donath (1999) corrobora com essa perspectiva, afirmando que o self € mutavel de acordo com
as circunstancias e, sob tal perspectiva, o corpo fisico seria justamente a ancora que une as
personalidades do self e facilita o seu reconhecimento perante o outro, e, apesar de ndo haver
uma fisicalidade no ciberespaco, h& outras formas de reconhecimento do usuario perante a
outros usuarios, principalmente através de seus maneirismos online, tal como forma de escrever
e se expressar (RHEINGOLD, 1997).

Através de sua insercdo no ciberespaco, interacGes, e pertencimento a espacos
comunitarios online que o self consegue encontrar uma forma de pertencimento a um espaco
exterior e, enfim, preencher o sentido perdido de si a partir de uma selecéo identitaria daquilo
que se quer ser (CORREA, 2004). Portanto, hd um evidente marco na comunica¢do atual
através do virtual e, certamente, ndo ha como negar todo o aspecto utilitario e emocional o que
0 ciberespaco consegue agregar na vida das pessoas. A partir desse cenario de exponencial
relevancia, se torna evidente que, caso as marcas e veiculos de comunicagdo quiserem se manter
Vivos nas conversacOes e sustentarem uma forma eficaz de contanto com seus consumidores,
elas devem compreender melhor o comportamento dos mesmos e se inserirem de forma

apropriada dentro desses ambientes.

3.4 MARCAS DENTRO DO CIBERESPACO
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Uma das marcas mais conhecidas atualmente por millenials dentro da categoria de
beleza é a Glossier. A marca parece estar presente na conversagao entre usuarios de modo
fluido, mantendo sua relevancia e adquirindo cada vez mais jovens para advogarem a favor de
seus produtos e marcas. Algumas estratégias ja recomendadas e apontadas como recomendaveis
ao longo desse trabalho podem ser observadas sendo utilizadas pela marca e, mais do que isso,
é através da implementacéo delas que alguns questionamentos sobre a insercao das marcas no
ciberespaco podem ser explorados, respondidos e até mesmo questionados.

Uma das estratégias mais bem-sucedidas pela Glossier foi saber exatamente onde o seu
publico-alvo mais estava presente online e, a partir desse reconhecimento, decidirem em quais
redes sociais e formato de contetido deveriam investir. Para os millenials e geracéo z, o publico-
alvo da marca, esse lugar atualmente estd, sem sombra de duvidas, no Instagram — a maior
plataforma de compartilhamento de compartilhamento de fotos e videos de até um minuto,
funcionando como um registro visual do cotidiano por parte dos usuarios (SILVEIRA, 2017).

Tendo em vista que o grande diferencial desta rede é o seu foco em estimulos visuais,
ela é frequentemente utilizada para que usuarios encontrem inspiracdes na categoria de beleza,
moda e para 0 acompanhamento de novas tendéncias. Devido a esse carater imageético, 37% das
mulheres de 18 a 34 anos utilizam a ferramenta para esse fim. Nas pesquisas fornecidas atraves
do Facebook, que comprou o aplicativo por um bilhdo de do6lares em 2012 e o administra a rede
até os dias atuais, apontam que os usudrios do Instagram tendem a ser 1,2x mais suscetiveis a
gostarem de beleza e moda, e que, semanalmente, 2 milhdes de pesquisas em hashtags
relacionadas a essas categorias sdo feitas (HARRELL; SAWYER, 2018). Dessa forma, se torna
evidente o quanto a plataforma é relevante, principalmente para as marcas relacionadas a esses

nichos, como é o caso da Glossier (Figura 1).

#glossier
597,278 posts

Figura 1 — HASHTAG DA EMPRESA GLOSSIER NO INSTAGRAM COM MEIO MILHAO DE IMAGENS
Fonte: Instagram (2020)%*

*Disponivel em <https://www.instagram.com/explore/tags/glossier/> Acesso em: 3 de maio de 2021.
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Essa estratégia de insercdo faz com que atualmente a Glossier conte com um numero
impressivo de 2,8 milhdes de seguidores, e consumidores que postam suas fotos usando 0s
produtos e realmente desejando serem associados com a marca — até mesmo porque as chances
de eles aparecerem dentro do perfil da marca como se fossem modelos séo altas. Essa é uma
forma de a marca se inserir na conversacdo e mostrar que os seus seguidores sao relevantes para
elas, e que, apesar de a marca ser considerada uma celebridade dentro do contexto ciber, o
consumidor também pode ser, ganhando visibilidade de seu perfil, e tendo sua identidade

publicamente associada com a marca.

glosslet @ + Segui

glossier @ @smotandsilky wears Boy
Brow in Brown

©

oQv

Curtido por alyssaneilson &
outras 26.590 pessoas

Figura 2 — FOTO DE CONSUMIDORA UTILIZANDO UM PRODUTO DA MARCA GLOSSIER SENDO
COMPARTILHADA
Fonte: Instagram (2020)%

Além do desenvolvimento da relacdo entre marca-consumidor através da pagina
institucional da marca, é possivel também desenvolver uma conexdo emocional entre 0s
membros ao participar e incentivar o uso das comunidades entre eles. Por meio do
desenvolvimento de espagos especificos no virtual settlement para troca de experiéncias e
interacdes com a marca e demais usuarios, € possivel ter uma conexdo para além do superficial,
criando lagos com a comunidade ali disposta. Além disso, é por reconhecimento das qualidades
congruentes entre o self do consumidor e da marca, entdo perceptiveis por meio da interacéo e
do espaco compartilhado, € possivel que esse consumidor tenha uma melhor impressao de si
mesmo e até de que, através dessa relacao, ele possa conseguir suprir 0s objetivos e interesses
que os levaram a fazer parte daquela comunidade (ISLAM; RAHMAN; HOLLEBEEK, 2018).

Em um exemplo pratico, se um membro deseja saber mais de como ter um melhor cuidado com

$Disponivel em <https://www.instagram.com/p/CFxZBZzMVm_/>. Acesso em: 03 de maio de 2021.
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sua pele, ele pode fazer parte de uma comunidade geral focada em skincare com o objetivo de
obter dicas, ou pode entrar na comunidade de uma marca em especifica da categoria, como a
Glossier. Ambas as comunidades podem o ajudar a chegar até o seu objetivo que, neste caso, é
saber como ele pode cuidar melhor de sua pele e quais sdo 0os melhores produtos para eles, de
acordo com as experiéncias e indicacdes de outros usuérios.

A presenga das marcas nesses ambientes, mostrando uma preocupagdo com Seus
consumidores, ja € uma vantagem para conquistar novos clientes, e uma oportunidade de tornar
a experiéncia deles ainda melhor, aumentando as chances de se tornaram advogados da marca
dentro e fora da comunidade, visto que as marcas podem manter suas presengas como se fossem
somente um membro a mais no grupo sem necessariamente estarem em uma poSicdo
hierarquica superior a de seus consumidores, aproveitando a sinceridade que 0s seus
consumidores despejam nesses ambientes para estarem atentas sobre o que eles estdo dizendo

acerca de si, transformando resenhas sinceras em insights poderosos.

Ficar fora desse ambiente digital ndo ¢ uma alternativa inteligente por parte das
empresas. [...] E preciso estar proximo do consumidor e vivenciar experiéncias no
ambiente em que ele esta e, para isso, é preciso atuar no ciberespago com inteligéncia
estratégica. Agora a questdo ¢: “falem de mim o maximo que puderem, e sempre bem,
muito bem!”. (EHRENBERG; GALINDO, 2010, p. 4)

Além disso, é recomendavel que as marcas criem suas proprias comunidades virtuais
para que os consumidores tenham uma experiéncia mais proxima, uma vez que é possivel
correlacionar a participacdo de consumidores em comunidades com a confianca e lealdade dele
para com a marca, uma vez que tais sentimentos podem ser derivados do tipo de relacdo criada
dentro das limitacdes virtuais, e, caso eles tenham uma boa experiéncia, certamente podem se

tornar evangelistas da marca para demais pessoas.

Seguindo as recomendacdes acima, o nivel de participagdo do consumidor em uma
comunidade virtual talvez aumente e, consequentemente, consumidores podem
desenvolver maiores sentimentos emocionais e lealdade para com a marca, 0 que € 0
objetivo central para a maior parte dos profissionais de marketing (Andreassen, 1999).
Além do mais, isso poderd a ajudar a converter consumidores em evangelistas da
comunidade virtual e da marca na qual a comunidade é centrada (CASALO;
FLAVIAN; GUINALIU, 2007, p. 788).36

No caso da Glossier é possivel observar que ha um tempo ela utiliza das redes e da

comunidade de consumidores dentro do ciberespagco como uma de suas fortalezas, agregando

%Texto original: “Following the above recommendations, the level of consumer participation in a virtual brand
community may increase and, consequently, consumers could develop greater emotional feelings and loyalty to
that brand, which is a key goal for most managers (Andreassen, 1999). In addition, it will help convert consumers
into evangelists of the virtual community and the brand around which the community is developed.”
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um valor simbolico ainda maior para seus produtos e fazendo uso de uma de suas principais
forcas, seu contetdo digital, para manter a sua relevancia perante os consumidores.

Em uma palestra realizada na TNW Conference de 2017%/, Emily Weiss — diretora
executiva da marca — explica que o0 seu time busca ndo somente tornar o consumidor o centro
do seu mundo, mas também os incluir no desenvolvimento de cada novo produto desde o seu
lancamento. Para Emily, a Glossier € uma marca projetada para facilitar a conversa digital, e
isso inclui acompanhar o consumidor através de sua jornada de compra, mantendo um
relacionamento de longo prazo atraves dos diferentes pontos de contato — como, por exemplo,
newsletters, Instagram, e até mesmo em sua comunidade no Slack criada exclusivamente para
manter o didlogo com seus consumidores. Essa tomada de decisdo ao construir uma marca
centrada sobretudo nos espacos online faz com que a empresa tenha um cuidado especial até
mesmo em desenvolver embalagens para que elas tenham um design pensado para serem
instagramaveis — isto é, ser um item “digno” de ter uma foto em seu feed no Instagram — e uma
forma cibernética de promover o marketing boca-a-boca.

Através destas tomadas de decisdo, Emily informa resultados que comprovam essa
estratégia tem funcionado. Segundo a CEO, em 2017 a companhia apresentou um crescimento
de 600% no year-on-year da empresa®®. Além disso, 70% da receita gerada no ano de 2016 foi
obtida através de canais de midia propria (owned) e midia ganha (earned), sendo esse resultado
obtido principalmente pelas recomendac0es feitas entre pares (peers-to-peers). De acordo com
a CEO, a justificativa para um resultado tdo positivo se da pelo fato de enxergarem 0s
consumidores enquanto influenciadores, reconhecendo seu poder dentro das comunidades
online e os tratando da forma que gostariam de ser tratados.

Os resultados obtidos pela Glossier sdo positivamente impactantes, mas, além da sua
construcdo ser pensada para 0s espagos online, ela também transpira autenticidade, inspirando
0s consumidores e, assim, conseguindo manter sua relevancia digitalmente e fisicamente. A
companhia tem como sua missdo o slogan “Skincare first, make up second” fazendo com que
todo o seu principio seja sobre um estilo de vida em que a satde e bem-estar dos consumidores
seja 0 que importa em primeiro lugar, e, como passo secundario, vem a maguiagem como uma

ferramenta para aumentar a autoestima. O que é vendido dentro deste principio é um estilo de

SITTNW. “Emily Weiss (Glossier) on A Non-Traditional Approach to Community | TNW Conference 2017~
Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=MyRQsK6sf3w&list=WL &index=3&t=0s> Acesso em: 1 de
junho de 2020.

3Year-on-year: “Year-Over-Year (YOY) is a frequently used financial comparison for comparing two or more
measurable events on an annualized basis.” Disponivel em https://www.investopedia.com/terms/y/year-over-
year.asp. Acesso em: 1 de junho de 2020.




48

vida que vai na direcdo contraria da exaltagdo da perfeicdo que as tradicionais marcas de beleza
pregam, e com o qual seu publico mais jovem, formado majoritariamente pelos novos
consumidores, que se identificam com o conceito de ser feliz com o0s recursos que se € e com
aquilo que se tem no momento. Para Kotler, Setiawan e Kartajaya (2017), esse impacto positivo
criado por marcas mais auténticas é observado porque os consumidores modernos tendem a se
conectarem mais com as marcas a partir do momento que elas estdo dispostas a oferecerem

mais do que somente 0s seus produtos.

Os consumidores também podem ser atraidos por marcas que oferecem experiéncias
e representam certos movimentos de estilo de vida. Essas marcas recorrem a modelos
de negdcios incomuns, sendo percebidas como descoladas. Elas sensibilizam os
consumidores com Otimas histérias e missdes inspiradoras. (KOTLER;
KARTAJAYA,; SETIAWAN, 2017, p. 104)

Dessa forma, a Glossier — que se define como uma marca pertencente a uma “categoria
agnostica”, transitando entre os setores de maquiagem, cuidados com a pele, moda, perfumaria
e até mesmo tecnologia — aparentemente ja compreendeu a necessidade de vender a sua imagem
atrelada ndo somente a um produto, mas a um lifestyle para seus consumidores. Emily Weiss
relata na TNW Conference que j& recebeu diversos pedidos de conselhos por grandes
companhias sobre como engajar mais 0s seus consumidores nas conversagcoes online, mas, em
termos praticos, diz que € necessario “apenas os envolver”, tomando algumas medidas praticas,
como repostar as imagens em que os consumidores a marcam no Instagram; os convidar para
eventos; tratd-los como editores e influenciadores digitais porque eles, de fato, sdo; e, conforme
citado anteriormente, sempre tentar envolver a comunidade no desenvolvimento de novos
produtos, fazendo com que se sintam consultados e escutados de forma atenciosa.

Apesar destas dicas sobre de como marcas devem lidar com o ciberespaco, é possivel
perceber que alguns ingredientes utilizados pela Glossier através de campanha e de sua
presenca online podem ser reconhecidos em marcas humanizadas e que, frequentemente,
utilizam da antropomorfizacdo como uma ferramenta para criacdo de um estilo de vida que
possam partilhar com seus consumidores. Portanto, o proximo capitulo analisara como seu
branding é construido, incluindo técnicas de humanizacéo e antropomorfizacdo no ciberespaco
que pode facilitar o processo das marcas em criarem uma conexdo forte com seus

ciberconsumidores.
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4 HUMANIZACAO E ANTROPOMORFIZACAO DE MARCAS EM REDES SOCIAIS

Este capitulo tem o objetivo de observar as estratégias que facilitam a insercdo das
marcas dentro do ciberespaco. Apds algumas falhas tentativas da ciberpublicidade em tentar
se manter relevante dentro das redes sociais, especialistas puderam observar que algumas
estratégias sdo mais eficazes do que outras, como é o caso da elaboracdo de um branding
coerente para construcao de marcas humanizadas, fazendo uso da antropomorfizagdo como uma
facilitadora da compreensdo dos valores e estratégias de uma marca.

Uma vez explicitadas as estratégias que tendem a auxiliar tal insercdo nos SRS, também
h& uma elucidacdo das motivacdes que levam um consumidor a ter uma maior empatia para
com a marca, aumentando as possibilidades de lealdade e retencdo de publico em sua presenca

digital.

4.1 CIBERPUBLICIDADE

Ao levar em consideragdo o carater dindamico da internet, observado principalmente nos
Sites de Redes Sociais, se torna evidente que ela é um desafio para publicidade no mundo
contemporaneo, ainda sendo compreendida e estudada para que marcas tenham um melhor
aproveitamento. No caso da ciberpublicidade, enquanto adaptacdo da técnica e das narrativas
publicitérias para o ciberespaco, é possivel notar alguns erros e acertos no processo de inser¢do
das marcas no digital e suas formas de segmentar o publico, elaborar conteidos e interagir com
o consumidor que a segue (VASCONCELOS; GOUVEIA, 2016).

De acordo com Susan Fournier e Jill Avery (2011), um dos maiores erros da publicidade
dentro do ciberespaco é acreditar que estar inserido nele é uma forma mais facil e barata de
atingir o publico-alvo, focando majoritariamente em trafego pago, sem investir em uma
comunicacdo eficaz para o meio digital e que seja coerente entre diferentes pontos de contato
com o consumidor. Tal problematica ocorre porque, mais do que somente um investimento de
recursos em trafego pago, a inser¢do da publicidade dentro das redes exige uma estratégia
especifica, com a necessidade de compreensdo do contexto do consumidor visto que, apesar de
ser um espaco com milhares de usuarios, & necessario saber para quais pessoas a marca deseja
falar, ou seja, quem sdo aqueles que compdem o seu publico-alvo.

A falta de compreensdo do comportamento desse novo consumidor tem como
consequéncia um investimento publicitario ruim, resultando em anincios que causam

desconforto ao contribuirem para uma interrupg¢éo no feed do usuério, que ja se acostumou com
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o fato das redes sociais sendo o espaco de um conteddo on demand; tal interrupcéo para fins
publicitarios pode gerar reagcdes mais intensas, como frustraces e aversdes a determinadas
marcas.

O uso inapropriado de propaganda deixa evidente que “a marca pode estar a0 mesmo
tempo em todo lugar das redes sociais e, ainda assim, ser ignorada” (FOURNIER; AVERY,
2011, p. 195). Os usuarios que estdo interagindo nesses espacos os utilizam justamente porque
querem interagir com outros atores, tdo humanos quanto eles préprios, €, a0 mesmo tempo,
auténticos, com postagens coerentes a sua personalidade ou que estampam aquilo que desejam
ser. Uma vez que sofram uma situacdo desconfortavel com a marca, a imagem que fica para o
consumidor é de um momento séfrego no qual propagandas indesejadas impedem que ele
consuma o contetdo que ele deseja consumir.

Ao mesmo tempo que tais riscos sdo possiveis caso seja uma insercao falha, ter um perfil
online é crucial para que as marcas possam continuar sendo lembradas em ambientes nos quais
0S seus consumidores estdo presentes, e especialistas sugerem que, caso as marcas se abstenham
de uma presenca digital, € bem provavel que elas tenham uma morte rapida dentro de poucos
anos, sendo a melhor orientacdo um investimento em uma presenca digital solida e estratégica,
com uma Visdo critica constante do que é relevante para os seus consumidores dentro dos seus
perfis (VAN BELLEGHEM, 2015).

Sendo assim, ao iniciar sua estratégia, as marcas devem ter como principais pilares a
relevancia, a interatividade e a experiéncia como uma maneira de guiar o seu planejamento
(VASCONCELOS; GOUVEIA, 2016). Tais principios sdo extremamente importantes tanto sob
0 aspecto de oferecer um conteudo interessante ao usuario, fazendo com que a marca chegue
até outros consumidores e potenciais consumidores quanto sob o aspecto de vigilia acerca de
sua reputacdo, uma vez que, dentro do contexto digital, os consumidores estdo sempre
oferecendo uma rapida resposta acerca da experiéncia que possuem com a marca — ranqueando
0s seus habitos de consumo dentro de seus préprios perfis ou em sites que compilam diferentes
opinides sobre um produto (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Desse modo, a
marca consegue ter uma devolutiva mais sincera e pode adaptar a sua estratégia caso esteja
errando, aprimorando a experiéncia do consumidor com o produto, a relevancia do conteido
que esta sendo entregue aos seus seguidores, ou o tipo de interacdo que esta sendo oferecida
aos seus consumidores.

Uma outra possibilidade de aproveitamento de marcas dentro do ciberespago esta em
aproveitar o efeito potencializador que as marcas tém dentro desse contexto social, comumente

sendo a cola que une diferentes pessoas e propicia o surgimento de grupos que a tem como um
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interesse em comum; o investimento que algumas marcas fazem ao estimular o surgimento de
comunidades € um acerto que deve ser estimulado, buscando a promocéao da conversacdo dos
usuarios em torno dela, visto que, dentro de um contexto altamente social, a ciberpublicidade
pode “utilizar as marcas como artefatos sociais e convidar os consumidores para as ‘festas’ que
elas mesmas sediam” (FOURNIER; AVERY, 2011, p. 204). Conforme explicitado no capitulo
anterior, essa é uma fortaleza estratégica da marca Glossier que vem sendo estimulada por meio
do surgimento de comunidades ao redor de si e da categoria na qual ela esta inserida.

A construcdo de uma marca forte no ambiente digital ndo é uma tarefa facil e, apesar de
ser possivel observar uma grande insercdo delas neste contexto nas Ultimas décadas, ainda é um
fendmeno relativamente novo e com grande potencial para melhorias e inovacdes. Levando em
consideracdo a configuracdo atual do ciberespaco, a construcdo de uma persona digital da
marca — que seja suficientemente humana a ponto de seguidores e consumidores ativamente
desejarem a seguir — aparenta ser um passo que influencia positivamente sua insercao neste
contexto, visto que esse € um ambiente é formado majoritariamente para conexdo entre
individuos, sendo as publicacdes de cunho mais humanizado uma maneira de transmitir
autenticidade e uma personalidade. Tendo em foco nesse processo de humanizacao e utilizando
a Glossier como exemplo, é possivel elucidar alguns elementos que compdem uma marca
humanizada e contribuem para que o consumidor tenha uma relacdo empatica, memoréavel e

emocional com as marcas que consome.

4.2 BRANDING HUMANIZADO

Ao analisar a jornada de compra e tomada de decisdo de um consumidor é possivel
afirmar que diferentes aspectos interferem na sua preferéncia de consumo, geralmente sendo
uma compensagao entre atributos racionais (preco, distribui¢do, qualidade, embalagem etc.) e
emocionais (personalidade, comunicacdo e posicionamentos) que uma marca oferece, o que
permite que ele tenha uma percepcdo mais completa acerca das vantagens que melhores séo a
eles (MURPHY, 1987).

Através da evolucdo do consumo, conforme explicado no capitulo um, é notorio que
apenas os atributos racionais de um produto unicamente ndo séo suficientes para influenciarem
uma decisdo de compra, uma vez que a producéo de bens de consumo se tornou mais acessivel
para corporacoes de diferentes tamanhos e nacionalidades, trazendo a possibilidade de tais
aspectos serem facilmente copiados (BLACKETT; DENTON, 1987). Desse modo, uma

alternativa que traz um diferencial mais subjetivo e, a0 mesmo tempo, perceptivel na
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experiéncia de um consumidor estd no aspecto emocional da comunicacdo de uma marca,
investindo em construc@es narrativas memoraveis para o consumidor e o incentivando a ter um
elo sentimental para com a marca escolhida, indo para além de uma compra meramente
ocasional.

Uma etapa fundamental para criagdo de uma marca forte com uma comunicagao
emocional, que vai além do ébvio, estd no branding. Este processo criativo é voltado para
atribuir uma série de valores aos produtos e a marca, como um todo; para que haja um
convencimento por parte do consumidor € necessario que tais valores sejam coerentes,
apropriados, atrativos e distinguiveis da concorréncia perante os olhos dos consumidores
(MURPHY, 1987).

Levando em consideracdo que o branding € uma técnica responsavel por guiar e trazer
coesdo para todo o mix de marketing, permeando desde a identidade visual observada nas
embalagens até a definicdo da personalidade de marca dentro do ciberespaco, é fundamental
que, quando uma marca toma a deciséo de entrar no ambiente digital, o seu branding seja
revisitado e ajustado, garantido que a comunicacdo esteja de acordo com a imagem que a
companhia deseja passar de si mesma. Isso também é valido para novas marcas que surgem e
pensam nas estratégias para o digital e os pontos de venda separadamente, fazendo com que o
consumidor perca 0 senso de continuidade em seus momentos de contato com a instituicao.

Como uma forma simples e, a0 mesmo tempo, relevante para dar uma sensagédo de
completude do branding, a identidade visual é fundamental para expressar de maneira ludica e
eficaz a mensagem que um agente — neste caso, uma organizacdo — deseja passar acerca de i,
principalmente em SRS como o Instagram com forte apelo imagético em que usuarios
constantemente visam consumir e compartilhar imagens agradaveis de suas vidas
(O'DONNELL, 2018). Para marcas como a Glossier, que se encontram inseridas dentro da
categoria de beleza, a sua imagem é algo que possui muita relevancia para 0s seus
consumidores, visto que, através de suas postagens, é possivel ter uma melhor visdo acerca do
portfolio oferecido, sobre como usar os seus produtos, sobre qual é o perfil de quem a utiliza,
assim como as tonalidades que a marca oferece e, portanto, se € uma marca inclusiva. Nesse
caso, ter um feed em plataformas visualmente estratégicas, como o Instagram, funciona como
uma vitrine para o consumidor: a marca mostra os seus produtos e, a0 mesmo tempo, consegue

disponibilizar informacdes acerca do trabalho que constroi e da personalidade que possui.
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Figura 3 — PERFIL DA GLOSSIER NO INSTAGRAM ILUSTRANDO A IDENTIDADE VISUAL DA MARCA
Fonte: Instagram (2020)*

Apesar de o branding ser frequentemente associado com uma identidade visual e 0s
aspectos que uma empresa consegue transmitir por meio de imagens, o branding do século XXI
ndo deve se assegurar somente neste aspecto, investindo juntamente em uma construgdo que
vai de encontro ao que é esperado de um perfil em Sites de Redes Sociais: um perfil auténtico,
acessivel e amavel que se posiciona de maneira menos intimidadora (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

E importante ressaltar que a iniciativa de criar um ambiente digital focado em agradar o
consumidor e criar uma personalidade que va de encontro as suas expectativas esta no carater
colaborativo deste ambiente, com consumidores demandando o que gostariam de ver no perfil
de suas marcas. Nesse sentido, é fundamental fazer com que o consumidor se sinta visto e
ouvido, como se esse contexto tivesse sido criado especialmente para abrigar o tipo de conversa
que eles agora possuem; o futuro das marcas que estdo dispostas a se inserirem no ciberespaco
estd na construgdo coletiva entre sua equipe e os consumidores, visando por uma maior
diversidade e equidade entre ambos (DI BUCCHIANICO; CAMPLONE; PICCIANI, 2013).

De acordo com Chae e Bateman (2001), as estratégias de branding dentro do ambiente

online tendem a ser bem-sucedidas caso se apoiem em trés estratégias: a cultivacdo de um

¥Disponivel em <http://instagram.com/glossier> Acesso em: 10 de maio de 2021.
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engajamento da marca com o seu publico, um didlogo entre marca-consumidor, e 0
estabelecimento de uma comunidade de marca visando uma troca horizontal entre membros.
Sendo assim, o papel dos donos da marca reside principalmente na certificacdo de que a marca
estd transmitindo a mensagem correta e os seus valores estdo sendo mantidos (MURPHY,
1987), principalmente dentro de um espaco tdo dindmico, suscetivel a diferentes interpretacoes
e debates sobre um mesmo topico.

Sendo o branding o primeiro passo para criacdo de uma personalidade crivel que
consiga despertar os sentimentos do consumidor e, eventualmente, conquistar a sua preferéncia
e engajamento, é possivel observar a sua relevancia para criar uma distin¢do para além do
superficial atrelado aos atributos j& tdo explorados e velhas caracteristicas da publicidade.

Seguindo uma légica comercial e estratégica, essa apresentacdo da marca enquanto um
ser autbnomo tem um aspecto promissor para o desenvolvimento da lealdade de marca e uma
sustentacdo no imaginario do consumidor (ASSAF, 2010). Atuando como um possivel
mecanismo para tirar um foco mais realista acerca do processo de consumo, essa narrativa
dentro internet pode contribuir para que consumidores tenham uma interacdo menos enrijecida
e mais natural com a marca dentro das redes, ilustrando de modo ludico a identidade criada para

uma instituicdo que anteriormente seria tratada em moldes hierarquicos e formais.

(@ .

buying a glossier lipgloss is personality trait

Figura 4 — TWEET FEITO POR UMA CONSUMIDORA ASSOCIANDO O HABITO DE COMPRAR A
MARCA GLOSSIER COM SUA PERSONALIDADE
Fonte: Twitter (2020)404

4.2.1 HUMANIZACAO DE MARCAS

4Traducio da autora: “Comprar um gloss da Glossier é um traco de personalidade”
41Disponivel em < https://twitter.com/isseybb/status/1094590090435674112> Acesso em: 10 de maio de 2021.
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O uso de estere6tipos na representacdo de uma marca ou produto ha décadas aparenta
ser uma ferramenta para trazer maior empatia na relacdo consumidor-marca (CARRERA,
2016). E a partir desses arquétipos que consumidores conseguem desenvolver associacdes entre
a marca e seus habitos cotidianos, criando uma associacao breve, porém eficaz. Dessa forma, é
possivel perceber que caracteristicas subjetivas similares as caracteristicas humanas sempre
estiveram presentes no discurso publicitario, porém, dentro das redes, tal humanizacéo se faz
ainda mais necessaria — tanto para trazer uma singularidade ao perfil da marca quanto para
promover uma interacdo coerente dentro das redes, mesmo que em meio as milhares de
respostas da marca aos seus consumidores.

Para além de uma questdo pragmatica de uma insercdo digital, o uso de estere6tipos ja
ndo é suficientemente eficaz para sustentar o papel de veracidade que uma marca necessita
transparecer no ciberespaco, visto que frequentemente tais concepcdes surgem a partir de uma
aceitacdo de narrativas alheias, em sua maioria vazias, reproduzindo preconceitos e pouco

contribuindo com perspectivas socialmente inovadoras.

il
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Figura 5 — PROPAGANDA FEITA PELA MARCA CLOROX, QUE TENTOU SE UTILIZAR DE UM
SIMBOLO DO MOVIMENTO FEMINISTA PARA REPRESENTAR O PUBLICO FEMININO, MAS
FALHOU EM SUA COMUNICACAO

Fonte: Wordpress (2020)%2

Entretanto, isso ndo significa que a criacdo de personas para instituicdes deva ser

inteiramente descartada, mas que pode ser feita de maneira muito mais cautelosa e eficaz. De

4POLLY, Theresa. Rosie for Clorox. Disponivel em https://tpolly439.wordpress.com/2014/02/11/rosie-for-
clorox/ Acesso em: 09 de dezembro de 2020.
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acordo com Kotler, Setiawan e Kartajaya (2017), o processo de tornar as marcas mais humanas
se inicia na descoberta dos anseios, desejos e sonhos dos consumidores e, por meio dessa escuta
empatica, a identificacdo daquilo que ele visa ouvir e consumir para um alivio de suas questdes
momentaneas. Ainda segundo o autor, essa etapa é grande facilitadora na atracdo do publico-
alvo para marca por meio do conteido que ela publica online, sendo este focado em trazer
solugdes para os problemas que ele enfrenta. Uma vez tendo atraido o publico para sua pagina,
a marca deve continuar constantemente trabalhando para reter a atencdo desse seguidor e
potencial consumidor, permanecendo atenta as mudancas comportamentais dele e ajustando sua
comunicagdo para nao acabar inadequada as estruturas cibernéticas (CARRERA, 2018).

Um exemplo de ajuste da comunicagéo reside no reconhecimento da presenca de outras
figuras publicas igualmente relevantes na formacéo de opinido pelo seu publico-alvo. Ao se
inserir nos Sites de Redes Sociais e assumir a responsabilidade na producdo de um conteudo
auténtico para internet, a marca necessita ter consciéncia da existéncia de outros stakeholders,
tais como influenciadores e criadores de conteido, e visar manter um relacionamento com eles,
levando em consideracgdo a autoridade que construiram junto ao mesmo publico que o da marca,
conseguindo um forte apoio dentro do contexto digital (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017).

Apesar de relevante uma associa¢do com figuras de autoridade no nicho que a marca
pretende adentrar online, é importante que a marca ndo se associe somente com figuras
populares, caindo em uma glamourizacdo exagerada e distante da realidade de seus
consumidores, visto que a caracteristica de sua presenca digital esta na interacdo, na
identificacdo e, principalmente, no desejo dos consumidores em se verem representados dentro
das narrativas ciberpublicitarias. Desse modo, o papel da ciberpublicidade se encontra na
constante busca por um equilibrio entre a espetacularizacdo da vida que a publicidade ja possuli
— frequentemente oferecendo a solucdo para um problema do consumidor ou alcancar a vida
que o consumidor sonha ter, e a realidade que ela precisa ilustrar dentro das redes, buscando
realizar uma representacdo mais precisa do consumidor que a segue (CARRERA, 2018).

A esse ponto se torna evidente que, dentro da esfera ciber, os atores séo 0 componente
mais importante para esfera de consumo e, deste modo, a prioridade se torna agrada-los sem
deixar de lado os valores que marca carrega consigo e as quais deve permanecer fiel, trazendo
uma maior sensacdo de autenticidade para si (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).
Tal equilibrio ndo é facil, uma vez que pode frustrar consumidores que sdo contrarios a
determinados posicionamentos de marca que vao contra 0s seus valores pessoais, como € 0 caso

de marcas que foram boicotadas durante o Gltimo ano por apoiarem movimentos sociais, algo
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que também ocorreu com a Glossier na demonstracdo de apoio ao movimento Black Lives
Matter. Porém, mesmo com a possibilidade de originar potenciais crises, assumir esses riscos
pode, na realidade, despertar a atencdo de um publico que tem uma maior congruéncia com a
marca e que a desconhecia, levando a se identificar com o seu conteudo e, muito provavelmente,
comprar seus produtos como um apoio indireto as pautas que ela vem timidamente apoiando.
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Figura 6 — GLOSSIER RECEBENDO CRITICAS PELO O SEU POSICIONAMENTO PRO-BLACK LIVES
MATTER
Fonte: Instagram (2020)*34

De acordo com Kotler, Setiawan e Kartajaya (2017), a preocupacdo acerca da
moralidade de uma marca € uma preocupacao crescente pelos nativos digitais apds observarem
diversos escandalos protagonizados na publicidade tradicional. Apesar de, racionalmente,
empresas ndo assumirem posicionamentos ousados que possam interferir em seu lucro, a defesa
de um valor moral é um dos pilares que aproximam uma marca de uma humanidade. Ao unir a
moralidade da marca aos seus demais atributos, a marca cria o seu self da forma mais verdadeira

possivel, visto que, para o consumidor, as marcas ideais devem “...ser fisicamente atraentes,

4Traducio da autora: “Vergonha de vocés! Todas as vidas importam. Para dizer de outra forma, isso € divisivo e
ofensivo. Agora, a0 menos, eu sei quem boicotar. Vergonha de vocés por sua conivéncia. Essas doacgdes serdo
feitas para comprar armas marxistas. Eu ndo me sinto a salvo com a organizacéo Black Lives Matter”.
4“Disponivel em < https://www.instagram.com/p/CA1K4rLpQg9/> Acesso em: 10 de maio de 2021.
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intelectualmente fascinantes, ao mesmo tempo que devem demonstrar personalidade forte e
moralidade solida” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 143).

Através desse desejo do consumidor em se conectar com a personalidade que a marca
demonstra ter nas redes, ela consegue adquirir uma importancia ao ponto de despertar acoes
concretas da parte de seus seguidores, adentrando em seus circulos de amizades virtuais e tendo
uma proximidade suficiente para observar seus comportamentos e habitos cotidiano, além de

construir uma audiéncia que ativamente interaja com 0s seus contetdos:

Fazer parte do circulo social dos individuos, adentrando em sua rede, revela que a
marca empreendeu uma construcdo da imagem de si favoravel a socializacéo,
relevante, interessante e agradavel (CARRERA, 2018, p. 155)

Nesse estagio de maturidade tatica posterior a sua insercao, € natural que a marca opte
por fidelizar o seu publico, de modo que incentive 0s seus consumidores a enxerga-la como
melhor amiga. Por mais que ndo seja possivel o estabelecimento de um lago forte entre marca-
individuo dentro dos Sites de Redes Sociais, existe uma motivacdo por parte de seguidores em
seguir um ator com o qual ele se identifica e interagir ativamente com ele, procurando uma
atualizagdo acerca de sua vida por meio de postagens.

Ao tentar pdr em pratica esse plano, € esperado observar a ascensdo de uma cultura
voltada para parcerias e devocdo de seguidores, caracterizada pela producdo ativa de conteddos
pautados na existéncia da marca. Nesse momento, 0s seguidores deixam de se tornar meramente
consumidores passivos de conteddo, mas se tornam também prosumers — produtores de
contetdo e, a0 mesmo tempo, consumidores — que elaboram um marketing boca-a-boca de
modo orgéanico para conexdes mais proximas, muitas vezes sendo mais criveis atraves de suas
avaliacdes realistas sobre a experiéncia com a marca em questdo (CARRERA, 2018). Dentro
de algumas categorias de mercado, como a da beleza, os consumidores frequentemente se
convertem para prosumers, expondo suas opinides perfis pessoais que podem ser caracterizadas

por uma critica ou exaltacdo de produtos (figura 7).
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Figura 7 — CONSUMIDORA DA MARCA GLOSSIER COMO UM EXEMPLO DE PROSUMER
Fonte: Instagram (2020)*°

Ao perceber a forca de tais prosumers na adesdo de novos consumidores ou seguidores
e visando uma constante manutencdo das relagbes entre consumidor-marca, “as marcas ja
comecam a se apropriar de sua participacdo na estratégia online, os utilizando como garotos-
propaganda em suas campanhas, e, mais comumente, oferecendo produtos em troca de uma
avaliacdo verdadeira" (CARRERA, 2018, p. 157). Essa € uma estratégia de neg6cio muito
vantajosa para companbhias, visto que os posts frequentemente ndo sdo patrocinados, rompendo
com uma possivel pagina exaustivamente publicitaria e promocional de seus produtos (figura
8). A opcdo de uma representacdo mais realista é interpretada como um diferencial positivo e
traca um perfil real de quem utiliza os produtos (figura 9) e, consequentemente, gera uma maior
empatia entre novos consumidores que estdo conhecendo a marca pela primeira vez. Um outro
diferencial reside no fato de marcas serem frequentemente reconhecidas como celebridades
tanto no contexto virtual quanto fora dele, a possibilidade de aparecer em uma pagina com
milhares de seguidores ja € um fator que influencia no desejo em criar posts em torno da marca

para ter a possibilidade de ser notada por ela.

“Disponivel em < https://www.instagram.com/juliechin1218/>. Acesso em: 10 de maio de 2021.
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Figura 8 - FEED PROMOCIONAL DA MARCA BRASILEIRA QUEM DISSE BERENICE?
Fonte: Instagram (2021)*

46Disponivel em <http://instagram.com/quemdisseberenice> Acesso em: 10 de maio de 2021.
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Figura 9 — REPRESENTACAO DE DIFERENTES CORPOS NO PERFIL DA GLOSSIER
Fonte: Instagram (2020)*

O surgimento de comunidades virtuais ao redor da marca também € um movimento
relacionados a esses prosumers. Através dessas comunidades virtuais, os consumidores visam
entrar em contato com outros individuos que possuem gostos e interesses similares, e
geralmente desenvolvem uma rede de conexdes entre si, pautada principalmente por uma
lealdade para com a marca (LAROCHE et al., 2012) fazendo com que ela possa contar com a
sua comunidade como seus principais defensores por toda internet.

Desse modo, é possivel notar que, para uma presenca humanizada dentro das redes, as
companhias precisam compreender 0 quédo importante é ter o consumidor como centro de sua
estratégia e comunicacao, ajustando o proprio self para dialogar com os interesses mutéveis de
seu publico, visto que ele é o seu principal aliado dentro do ciberespaco; assim, é possivel
capturar a atencao de seu publico por mais tempo, com a possibilidade dele a enxergar como
uma amiga que o acompanha em diferentes fases de sua vida.

Conhecendo esses motivos e potenciais estratégias que podem levar a uma leitura
correta acerca do posicionamento e personalidade dessa marca, se torna evidente que a
personalidade de marca é a principal forma de humanizar e tornar as estratégias
ciberpublicitarias mais faceis de serem postas no online, fazendo com que as emocdes —

4’Disponivel em <https://www.instagram.com/p/CGiOjnFM569/>. Acesso em: 10 de maio de 2021.




62

grandes responsaveis por tornar a experiéncia de um outro agente memoravel (VAN
BELLEGHEM, 2015), sejam administradas e despertas da maneira correta, garantindo que o
objetivo de uma companhia seja atingido ao mesmo tempo que garante uma conexdo emocional
profunda para com ela. Mediante a possibilidade de tornar essa humanizacdo mais evidente, 0
processo de antropomorfizagdo de marca pode ser implementado como uma forma de fixacéo
da personalidade da marca no imaginario do consumidor, indo para além da elaboracdo de um

processo basico de branding.

4.3 ANTROPOMORFIZACAO

A antropomorfizacdo pode ser definida como um fendmeno de atribuicdo de
caracteristicas humanas, emogdes, motivacdes e intencdes a agentes ndo-humanos, desde
animais até objetos, e é frequentemente utilizado enquanto uma técnica por especialistas de
marketing como forma de facilitar a empatia e identificacdo do consumidor para com uma
marca, aumentando as chances de uma conexao emocional entre ambos (HART; JONES, 2011).

A relacdo emoc¢do e consumo enquanto estratégia de marketing pode ser observada a
partir da década de 1980, conforme previamente citado no capitulo um, como uma maneira de
estimular a lealdade de consumidores (ASSAF, 2010). A partir do uso recorrente dessa técnica,
a imagem que permanece no senso comum é de que a publicidade consegue manipular
sentimentos como uma maneira de impelir o individuo até o consumo®. Todavia, tal associacéo
de tragos caracteristicos humanos ndo € exclusiva da publicidade, visto que é somente uma
adaptacdo de algo que consumidores ja realizam com produtos e outros objetos inanimados,
muitas vezes nomeando, criando uma identidade, e enxergando uma autonomia imaginaria
(HART; JONES, 2011).

Observado em diversas esferas da vida cotidiana, um erro comum é acreditar que o
fendmeno esta presente somente das marcas que utilizam personagens representa-las. Apesar
da existéncia de marcas como a Magazine Luiza e sua personagem Magalu (figura 10), a
antropomorfizacgdo pode ser observada de formas mais sutis, como por meio de uma interacao

que visa simular comportamentos humanos, seguindo a estrutura informal observada nas redes.

®MALI, Thiago. 'O marketing manipula nossa percepcdo e nosso desejo’. Disponivel em
<http://revistagalileu.globo.com/Revista/Common/0,,EMI1279849-17770,00-
O+MARKETING+MANIPULA+NOSSA+PERCEPCAQO+E+NOSSO+DESEJO.html> Acesso em: 9 de
dezembro de 2020.
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Figura 10 — MAGALUN“Q, DO MAGAZINE LUIZA, E UM DOS EXEMPLOS MAIS EVIDENTES DE
ANTROPOMORFIZACAO
Fonte: Twitter (2020)%

Apesar do uso do antropomorfismo enquanto tatica comercial ser relativamente recente,
ele pode ser observado desde o principio da humanidade como, por exemplo, por meio do uso
de deuses para explicar fenébmenos naturais terrestres, e é evidente que existem diversos fatores
que influenciam a persisténcia desse fenbmeno no comportamento humano.

De acordo com os pesquisadores Epley, Waytz e Cacioppo (2007), essas motivacdes
poderiam funcionar para trazer 1. acessibilidade do conhecimento, o tornando mais facil através
do uso de metéaforas; 2. motivagdo social, suprindo anseios por companhia e conexao social,
driblando sentimentos de soliddo que o individuo possa experienciar; 3. motivacdo efetiva,
oferecendo uma forma de compreender a complexidade do outro a partir da observagédo de sua
propria existéncia, funcionando como uma forma de tentar tornar a situagdo mais previsivel e

possui um maior controle de si e do ambiente a sua volta. Portanto, o processo de

“Red Bull e Magalu fazem ag&o conjunta inédita para a Black Friday. MERCADO E CONSUMO, 2020.
Disponivel em <https://mercadoeconsumo.com.br/2020/11/25/red-bull-e-magalu-fazem-acao-conjunta-inedita-
para-a-black-friday/> Acesso em: 09 de dezembro de 2020.

Disponivel em <https://twitter.com/magazineluiza/status/1331261102290821120> Acesso em: 24 de novembro
de 2020.
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antropomorfizacdo de algum agente é recorrentemente derivado de uma compreensao
egocéntrica e homoceéntrica de mundo, buscando justificar e compreender o outro através de si
mesmo.

Assim como o surgimento de comunidades virtuais como uma tentativa de recuperar o
social, o antropomorfismo, enquanto uma busca por maior controle, pode ser interpretado como
uma forma de recuperar o sentimento de estabilidade apds o colapso de instituigdes que
cumpriam o papel de trazer essa sensagdo para a esfera coletiva e individual (EPLEY; WAYTZ;
CACIOPPO, 2007). Durante momentos em que toda uma sociedade, sob o ponto de vista
capitalista e neoliberal, é responsavel por sua propria felicidade e compreensdo de mundo
(BINKLEY, 2010), é comum que pessoas procurem dentro de suas proprias experiéncias
anteriores algo que justifique tais momentos ou funcione como um método para driblar
situacOes de ansiedade e inadequacao social altamente condenadas sob o ponto de vista de um
outro.

No entanto, apesar do seu surgimento em meio a um contexto de um emocional
fragilizado, sob o ponto de vista empresarial tal estratégia tem se mostrado benéfica para
empresas, uma vez que, como resultado, as companhias contam com uma maior retencédo do
consumidor e um desenvolvimento de sua lealdade para com a marca devido a um aumento da
percepcéo de valor pessoal que a antropomorfizagdo agrega (HART; JONES, 2011).

Ao imbuir uma marca com emocdes, comportamentos, intencdes, opinides e outras
caracteristicas na presenca da marca no ciberespaco, a sua presenca passa a ser interpretada
como intencional, espontanea e autbnoma, como se marca fosse um outro ser vivo (AAKER,;
FOURNIER, 1995). Pesquisadores acerca desse comportamento recomendam, inclusive, que a
personalidade observada pelo consumidor tenha tanto caracteristicas positivas e ndo tao
positivas como um maneira de trazer uma maior veracidade para esse processo, tornando mais
crivel as atitudes expostas no ambiente digital (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017),
e é por meio dessa justificativa e abordagem que se torna mais facil que a companhia consiga
tomar a posicdo de assumir erros (figura 11), afirmando ser “humana” e passivel de falhas,

reforcando mais ainda uma empatia dentro desse ambiente.
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Figura 11 — GLOSSIER ASSUMINDO UM ERRO NA GESTAO DE SEUS FUNCIONARIOS
Fonte: Instagram (2020)%*

Como uma maneira ainda mais eficaz de gerar empatia entre seus seguidores, é
necessario apostar em uma personificacdo com valores majoritariamente congruentes aos de
seu publico-alvo, indo de encontro as expectativas que o0 consumidor ja possui acerca da marca
ao mesmo tempo que vai de encontro a visdo que a marca tem de si mesma (PHAU; LAU,
2000). Desse modo a melhor tatica para iniciar a elaboracdo da antropomorfizacdo esta em
enxergar o ponto de congruéncia entre a personalidade que a marca deseja assumir para si, e a
personalidade que o seu consumidor ja aparenta possuir, visto que marcas que Sdo congruentes
possuem uma maior chance de serem aceitas pelos seus potenciais clientes (SEIMIENE, 2012).

Contudo, existem casos nos quais 0 consumidor opta por marcas que nao sejam
majoritariamente congruentes com a sua personalidade, e esse cenario geralmente € ocasionado
por seu desejo em possuir tracos de personalidade que a marca possui e ele ainda ndo tem, sendo
assim um consumo de carater mais aspiracional. Nesse caso, a marca assume o papel de ser um
veiculo de autoexpressdo, servindo como um simbolo de status e uma declaracdo sobre o
individuo, influenciando de modo sutil a maneira na qual outras pessoas deveriam enxerga-lo
(SEIMIENE, 2012).

No caso da Glossier, ela assume um papel tanto de reafirmacéo do individuo — caso ele

ja seja congruente com a sua persona — quanto de autoexpressdo, visto que, a0 mesmo tempo

SIDisponivel em <https://www.instagram.com/p/CD_tyRLMIRf/> Acesso em: 24 de maio de 2021.
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em que ja carrega consigo alguns tracos de personalidade congruentes com o seu publico, ela
também funciona para aqueles que desejam reforcar uma imagem externa de si. E possivel que
muitos interpretem o papel da marca como um estilo de vida e a possibilidade de pertencimento

a uma comunidade (figura 12).

Lip Gloss Queen

Being apart of the Glossier family is just @e@
always the kindest and so thoughtful

@

That's so cool. Their products are amazing (at least the ones I've tried)

Figura 12 - RAFIQAH, UMA DAS MODELOS DA FEELING LIKE GLOSSIER, DIZENDO QUE AMA FAZER
PARTE DA FAMILIA GLOSSIER
Fonte: Twitter (2020)

A partir da observacdo dos ganhos cotidianos do self, é possivel que ele seja mais leal
para com essa marca, se transformando em um usuario-modelo dela. No caso da Glossier, essa
imagem geralmente esta associada a consumidoras que fazem parte da geracdo millennial, séo
heavy-users do Instagram, comumente compostos pela classe média estadunidense, e
admiradoras da narrativa self-made woman e girlboss®?, em uma livre associa¢io com o papel

da CEO Emily Weiss na criacdo da companhia.

S2SPRATT, Vicky. Let 2020 Be The Year We Get Rid Of Girlboss Culture For Good. Disponivel em
<https://www.refinery29.com/en-gh/2020/01/9044921/girlboss-culture-women-work> Acesso em: 9 de dezembro
de 2020.
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Figura 13 — STARTERPACK DA CONSUMIDORA DA MARCA GLOSSIER ENQUANTO UM
ESTEREOTIPO PERCEBIDO POR NAO-USUARIOS DA MARCA
Fonte: Reddit (2020)%3

Essa livre associacdo, apesar de utilizada como algo pejorativo em determinados
momentos, carrega um sentimento positivo de pertencimento por meio da motivacgéo social,
visto que, ao utilizar uma marca, o individuo traz para si um senso de identidade e, também,
uma sensacao de pertencimento a um coletivo. Relacionando também o outro aspecto da teoria
de Epley, Waytz e Cacioppo (2007) o consumo pela motivagao efetiva atua, neste caso, cComo
uma maneira de driblar o sentimento de ansiedade social, driblando a possibilidade de
consumidores ndo se sentirem conectados as hormas sociais criadas na cultura vigente na qual
ele se insere. No entanto, dentro do ciberespaco, local de interacdo e coletividade, o desejo de
pertencer e interagir com outros atores é, evidentemente, o principal catalisador para

estabelecimento das conexdes sociais e um fator decisivo na hora de acompanhar uma marca.

Uma pessoa que se sente solitaria, isolada, ou em falta de uma conexdo social talvez
tente se recuperar dessa dor social através da antropomorfizacdo de agentes
inanimados — essencialmente criando conexdes com agentes ndo-humanos (EPLEY;
WAYTZ; CACIOPPO, 2007, p. 876)>

3Disponivel em <https://www.reddit.com/r/starterpacks/comments/6fczjv/rich_nyc_girl/> Acesso em: 10 de maio
de 2021.

%4Traducdo da autora: “A person feeling lonely, isolated, or lacking social connection may attempt to recover from
this social pain by anthropomorphizing nonhuman agents—essentially creating socialconnection by making it up
in nonhuman agents”.
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Uma vez explicadas as origens desse efeito, & possivel notar o aumento de lealdade
derivado da antropomorfizacao através de algumas a¢6es tomadas por consumidores, como a
compra e uso publico de produtos explicitamente relacionados com a marca. De acordo com
Assaf (2010), a compra e uso de um merchandising é a maior forma de lealdade de um cliente
para com ela, visto que € uma maneira de externalizar a sua admiracéo e sua concordancia com
a personalidade que ela assume. Dessa forma, ao chegar nesse momento do consumo e relagéo
com a marca, € possivel observar que o usudrio ja chegou a um nivel de devogdo quase que
religioso, aceitando de modo natural a ideia da instituicdo como um ser independente.

Esse processo de literalmente vestir a camisa de companhias deixa evidente que o
processo de antropomorfizacdo vai muito além de um momento Gnico de compra, mas tem o
potencial de influenciar todo um estilo de vida. Apesar de ndo necessariamente haver uma
comprovacao solida de que o antropomorfismo é o Unico e mais eficaz determinante da lealdade
de um consumidor para com uma marca, outros resultados podem ser observados por meio
dessa tatica, visto que algumas configuracdes de relacionamento entre marca e consumidor
podem vir a emergir, como, por exemplo, a de “melhores consumidores”, em que consumidores
esperam ter determinados privilégios por acompanharem e se engajarem com as marcas dentro
das redes; a de “parceiros”, que configura uma experiéncia de ajuda mutua entre consumidor e

L6

marca; ¢ até “escravo-mestre”, em que a marca — geralmente fortemente associada a um
determinado papel funcional — é colocada na posicdo de servo do consumidor, que quer que
suas demandas sejam atendidas (FOURNIER, 2009).

E evidente que mesmo sendo altamente implementado e com resultados positivos, o
antropomorfismo também é criticado pelo seu uso na publicidade, visto que ele € responsavel
por manipular a relacdo que individuos tém com o consumo; muitos, inclusive, interpretam esse
momento de cultura de consumo como um cenario de fortalecimento do fetichismo de marca
(MCALLISTER, 2011), visto que o foco amplamente dado ao comportamento ltdico da marca
tira 0 espaco de reflex@o e investigacdo acerca das condic¢des de produgédo por parte de uma
companhia, além de contribuir para que o consumo seja altamente dependente em aspectos
emocionais e subjetivos, transformando o aspecto funcional em secundario, e, assim, criando
um monopdlio para marcas em especifico.

Entretanto, alguns saem em defesa da tatica enquanto uma possibilidade de trazer uma
realizacdo emocional e social para pessoas ao redor do mundo, uma vez que, por meio das
marcas, se torna possivel que consumidores encontrem estilos de vida com o0s quais se
identifiqguem, comunidades compostas por individuos similares, formas de expressar sua

identidade, entre outros (ASSAF, 2010).
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Apesar do potencial dano que marcas antropomorfizadas podem vir a ocasionar nas
percepcOes coletivas humanas, o sistema capitalista continua a desenvolver, explorar e manter
a posicao de companhias ja consolidadas no mercado. E interessante que, ao utilizar da mesma
estratégia e dinamica, novas marcas — principalmente as que desejam por uma maior inclusdo
e cumprimento efetivo de um papel social — consigam adentrar no mercado de modo
competitivo, atualizadas acerca das estratégias que 0s seus principais concorrentes utilizam e
desenvolvendo o mercado como um todo para que ele consiga se pautar pelas mudancas
socioeconémicas e culturais que necessitam ser feitas.

Portanto, independentemente da interpretagdo da antropomorfizagdo enquanto um
processo negativo ou favoravel aos diferentes agentes envolvidos nessa dindmica, € necessario
reconhecer o potencial que ele abriga enquanto instrumento publicitario, por meio dos impactos
observados tanto para crescimento de marcas dentro do ciberespaco quanto para facilitar a
compreensdo de conceitos por parte de um consumidor. Um exemplo de estratégia de
humanizacdo bem executada estd presente na campanha Feeling like Glossier que demonstra
uma excelente utilizacdo do antropomorfismo como método de inclusdo de consumidores na
histéria da marca, assim como uma 6tima compreensdo acerca do papel que cada ponto de
contato possui em sua estratégia, culminando no desenvolvendo desta campanha que visa

traduzir o papel da Glossier na industria da beleza de forma subjetiva, porém eficaz.
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5 0O CASO FEELING LIKE GLOSSIER E O USO DO ANTROPOMORFISMO

Esse capitulo visa explicar melhor sobre a construcdo da marca Glossier e sua construcdo
enguanto uma companhia relativamente nova na industria da beleza e amplamente admirada
pelo desenvolvimento de sua presenca digital, pela construcdo de sua personalidade e forca de
sua comunidade. Complementarmente a sua histdria, hd a exemplificacdo da campanha Feeling
like Glossier como exemplo de antropomorfizacdo da marca, conseguindo transmitir de forma
ludica o papel relevante que a marca tem conquistado no cotidiano de seus seguidores e
consumidores.

Ao fim do capitulo, as criticas direcionadas ao processo de antropomorfizacdo de marcas
também serdo expostas, uma vez que tais criticas sao frequentemente direcionadas tanto a marca
Glossier quanto a demais marcas que utilizam da estratégia como uma forma de se aproximacao

com o seu publico.

5.1 GLOSSIER, RESSIGNIFICANDO O QUE E BELEZA

Trazendo um maior contexto acerca da marca previamente citada, a Glossier € uma
companhia fundada em 2014 que se define como “uma marca de beleza inspirada pela vida
real”. A ideia de criar uma marca surgiu quando Emily Weiss, presidente da companhia, passou
a observar e compartilhar os aprendizados que ela teve durante o seu estagio na revista Vogue
no seu blog Into the Gloss, sendo este criado em 2010. Por meio deste acesso exclusivo que ela
possuia das rotinas de celebridades, ela conseguiu ter uma melhor dimensao acerca do que
funciona tanto para idolos de multidGes quanto para pessoas comuns, compartilhando dicas
dentro dessa esfera e recebendo retornos de seus leitores sobre o tipo de produto que gostariam
que existisse, mas que, até entdo, nao havia no mercado.

Sendo assim, com o objetivo transformar o processo de autocuidado muito mais simples
e objetivo, a Glossier teve 0 seu surgimento pautado na missdo de fazer com que o seu publico
conseguisse enxergar a beleza em corpos reais, com rotinas alcangaveis. Com o slogan “Skin
first, make up second”, a companhia teve a ambicdo de trazer uma unido concreta entre skin
care e maquiagem, propondo um foco maior neste primeiro e o enaltecimento de uma
maquiagem mais simples.

E interessante perceber que Emily conseguiu observar a tendéncia crescente de um perfil
questionador por parte de millenials que, entre outros tdpicos, chamavam atencdo para duas

problematicas pertinentes, sendo a primeira a primeira delas a narrativa em torno de uma beleza
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padrdo e hegeménica a ser seguida, estampada nas propagandas e veiculos tradicionais de
midia®; e a segunda problematica sendo os proprios experts de beleza que constantemente
querem ditar o que centenas de homens e mulheres devem usar ou nio®, ignorando as
singularidades de cada um.

Ao observar essa lacuna de mercado, a Glossier tem um espacgo destacado por sua aposta
em produtos leves para um visual mais natural, trazendo a possibilidade de uma rotina sem
interminaveis e desnecessarios passos de rotina de beleza, ao mesmo tempo em que traz consigo
a possibilidade para o consumidor personalizar o seu portfolio de produtos de acordo com a sua
necessidade, tipo de pele, entre outros.

E justamente esse conhecimento sobre as demandas e necessidades dos consumidores
que tornou a Glossier querida por muitos desde o seu surgimento. No entanto, alguns outros
motivos vem consolidam 0 seu sucesso entre 0s mais jovens presentes nas redes sociais e
reconhecidos por comporem as geragdes Y (millennials) e Z. Em uma matéria desenvolvida
pela Forbes®’, Henry Davis — um dos primeiros executivos a integrar o conselho da companhia
—explica que alguns atributos foram essenciais para o sucesso da empresa: a decisdo de colocar
0 consumidor como o centro de suas decisfes de negdcio, pela producdo de um contetdo
engajador, pelas conversacdes com os seguidores promovidas através das redes, pela cocriacdo
de produtos com o0s seus consumidores, e a forte comunidade construida ao seu redor — existente
desde a época do Into the Gloss.

Todas as principais estratégias facilmente reconhecidas na presenca digital da marca se
tornaram ndo somente uma forma de obter sucesso e reconhecimento entre os milhares de perfis
nas redes sociais, mas foram convertidas, inclusive, em uma missdo de marca. Na pagina do
LinkedIn da Glossier é possivel verificar isso ao analisar o que a marca definiu como misséo
prépria:

Glossier is on a mission to give voice through beauty. We do this by building products,
growing our community, and making decisions in inclusive, customer-devoted,
curious, courageous, and discerning ways. We believe in the power of the individual
and see beauty as an incredible conduit for connection. 5%

STALES, Hannah. Gen Z: Redefining beauty, redefining the beauty industry. Disponivel em <
https://www.rdsiresearch.com/gen-z-redefining-beauty-redefining-the-beauty-industry/>. Acesso em: 12 de
dezembro de 2020.

SGLOSSIER. Disponivel em <https://www.glossier.com/about>. Acesso em: 10 de dezembro de 2020.
DANZINGER, Pamela. 5 REASONS THAT GLOSSIER IS SO SUCCESSFUL. Disponivel em
<https://www.forbes.com/sites/pamdanziger/2018/11/07/5-keys-to-beauty-brand-glossiers-
success/?sh=21523a4d417d> Acesso em: 10 de dezembro de 2020.

SSLINKEDIN. Disponivel em <https://www.linkedin.com/company/glossier/> Acesso em: 10 de dezembro de
2020.

%9Tradugdo da autora: “Glossier estd na misséo de dar voz através da beleza. Fazemos isso através da construcio
de produtos, crescendo a nossa comunidade, e fazendo decis6es de forma inclusiva, devota ao consumidor, curiosa,
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Em outra declaracio no site de recrutamento da marca®, a marca elucida o seu papel
social e de influéncia na vida do consumidor: “Our mission is to give voice through beauty, and
our team is proud to work at Glossier to help democratize an industry that has forever been
top-down®?, sendo possivel ter uma ideia acerca do prop6sito da marca dentro de um mercado
tdo competitivo: redefinir o conceito de beleza construido durante décadas por grandes
empresas da industria, promover uma participacdo maior de consumidores na elaboracdo dos
seus novos produtos, os incentivando na construcdo de uma comunidade ao redor de si. Os
valores coragem, curiosidade e criticismo — colocados nesta mesma pagina — aparentam auxiliar
no processo de dar autenticidade para marca, algo perceptivel por seus seguidores. Dentro desse
contexto, as recomendac0es voltadas para moralidade que estes mesmos valores podem ser
observados quando a marca opta defender causas sociais tidas como polémicas pelo senso
comum, preferindo se posicionar de modo que agrade a maioria do seu publico-alvo.

E evidente que a Glossier ndo é a primeira marca a tentar se posicionar de modo
democratico e inclusivo na categoria de beleza, porém a marca se destaca pela visibilidade que
ela possui dentro da internet categorizada pela criagio de um contetido exemplar®?, pela
lealdade do seu publico que consegue somar em dois milhdes e setecentos mil seguidores no
Instagram, e ao fato de que, em somente cinco anos, ela conseguiu se transformar em uma

empresa de capital aberto avaliada em mais de um bilhdo de ddlares®.

5.1.1 GLOSSIER, UMA ALTERNATIVA DE CONSUMO

A Glossier comeca a se distinguir do restante da industria ao oferecer um portfélio

enxuto para uma marca de sua categoria contando com aproximadamente 40 produtos®

e de forma critica. Acreditamos no poder do individuo e enxergamos a beleza como um incrivel canal para
conexdes”.

®0Life.Glossier. Disponivel em < https://life.glossier.com/>. Acesso em: 12 de dezembro de 2020.

®1Tradugdo da autora: “Nossa missdo ¢ dar voz através da beleza, € 0 nosso time na Glossier ajuda a democratizar
uma inddstria que sempre se posicionou hierarquicamente”.

®2BRAND PUBLISHING BRASIL. Glossier: a marca de beleza que surgiu através do contetido. Disponivel
em <https://brandpublishing.com.br/glossier-a-marca-de-beleza-que-surgiu-atraves-do-conteudo/>. Acesso em:
10 de dezembro de 2020.

83 BERGER, Sarah. Glossier: How this 33-year-old turned her beauty blog to a $1 billion brand. Disponivel
em <https://www.cnbc.com/2019/03/20/how-emily-weiss-took-glossier-from-beauty-blog-to-1-billion-
brand.html> Acesso em: 10 de dezembro de 2020.

SWISCHHOVER, Cheryl. Glossier, the most-hyped makeup company on the planet, explained. Disponivel
em <https://www.vox.com/the-goods/2019/3/4/18249886/glossier-play-emily-weiss-makeup>. Acesso em: 12 de
dezembro de 2020.
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contrastando com gigantes da indGstria, como Maybelline® e um portfélio composto por 200
produtos. Sendo assim, além de buscar uma coeréncia e uma solucao para os questionamentos
que o seu publico tem feito nos ultimos anos frente aos padrdes culturais, a marca também
procura solucionar uma outra preocupacgdo que o seu publico possui quanto ao meio-ambiente,
visando se posicionar de maneira sustentavel®® e, consequentemente, oferecendo um portfélio
significativamente menor ao de seus demais concorrentes.

E justificavel que individuos se sintam dessa forma principalmente frente a uma
industria que impde conceitos extremos de autopreservacdo do corpo, estampando em
campanhas publicitarias corpos jovens e livres de quaisquer falhas, utilizando da juventude
como um sinbnimo de salde (FEATHERSTONE, 1982). Tais narrativas frequentemente fazem
com gue pessoas desenvolvam o habito de um excessivo monitoramento de si, 0s incentivando
a eliminar toda imperfeicdo corporal detectada na frente do espelho — mesmo que isso
proporcione um distanciamento cada vez maior de sua salde e predisposi¢fes genéticas.

Como bem observado por Featherstone (1982), a cultura de consumo, se aproveitando
das imposicGes corporais, procura atuar em cima de uma filosofia “looking good and feeling
great”, observada frequentemente em propagandas de produtos e associando de forma direta o
fato de estar fisicamente bem com estar mentalmente bem. Nessa I6gica, a mensagem é que,
através da obtencdo de um corpo belo, se torna possivel conquistar o estado de bem-estar
holistico abrangendo corpo e mente, tdo procurado na sociedade moderna. Dentro deste cenério,
qualquer pista de imperfeicdo é interpretada como sinénimo de falta de cuidado e
comprometimento consigo mesmo, 0 que, consequentemente, expde a inadequacao social do
individuo ao ndo persistir no objetivo coletivo e individual de conquistar o corpo ideal.

Todavia, ao observar uma oportunidade de mercado e demanda por parte de uma parcela
social que sempre foi desprezada, algumas marcas optaram por romper com a estratégia do
“looking good and feeling great” e decidiram migrar para uma abordagem em torno da
aceitacao do préprio individuo para consigo mesmo, conforme as caracteristicas que lhes séo
presentes e de forma completa, envolvendo corpo e mente, e este é o caso da Glossier com um

dos seus slogans “you look good”.

SMAYBELLINE. Disponivel em <https://www.maybelline-me.com/en-gcc/about-maybelline>. Acesso em: 12
de dezembro de 2020.

86GLOSSIER. Disponivel em <https://www.glossier.com/blog/sustainability-commitment> Acesso em: 30 de
abril de 2021.
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L

Figura 14 — “YOU LOOK GOOD” E UMA MENSAGEM PRESENTE EM TODAS AS LOJAS FISICAS DA
GLOSSIER.
Fonte: Toasted Leather (2020)¢”

Essa abordagem dé inicio a uma marca pautada na crenca de que todo o corpo é valido
e bem-vindo, e esse mesmo principio permeia toda a comunica¢do de marca e elaboracdo dos
produtos da Glossier. Um exemplo est4 em suas redes sociais por meio da construcao de sua
ciberpublicidade, em que a marca conta com um brand content criado em torno de seus proprios
consumidores posicionados como o centro de sua comunicacdo de marca. No Instagram, por
exemplo, é possivel observar os prosumers (neste caso tanto microinfluenciadores quanto
anonimos) utilizando os produtos que comumente séo repostados no perfil da marca, muitas
vezes até com os seus relatos de conexdao com algum produto.

Isso traz uma compreensdo de que a Glossier, enquanto marca, enxerga a beleza como
uma caracteristica de amplo significado, que pode ser observada em cada individuo e ser
reestruturada no imaginario coletivo. Por meio dessa compreensédo, a marca se torna o foco da
conversacao de seus consumidores que, por intermédio dela, estabelecem uma conexdo. Esses
consumidores além de desejarem aparecer na pagina da marca, terem seus corpos e beleza
reconhecidos, também querem conversar sobre ela ou com ela, exaltando o espaco e principios

que ela construiu para que eles pudessem celebrar a existéncia de si.

S"TOASTED LEATHER. Disponivel em <http://toastedleather.com/matte-brand-glossierx-elaine-welteroth/>
Acesso em: 12 de dezembro de 2020.
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Tal estrutura ndo significa, porém, que a marca também néo faca uso de personalidades
famosas, como Michelle Obama®8, para estampar imagens em seu Instagram e promover seus
produtos, mas significa que até mesmo a escolha das personalidades que aparecem associadas
a ela é coerente. No caso de Michelle Obama e Beyoncé® , é possivel notar que ambas sdo
admiradas e aspiracdes para toda uma geracgéo de millennials, principalmente entre as mulheres.
Mesmo entre gera¢des mais novas, que ndo acompanharam a maior parte da trajetoria de ambas,
o respeito e inspiracdo pelas duas permanece intacto’ e, portanto, a estratégia de comunicar um
novo produto como parte da rotina de ambas é algo que funciona perfeitamente bem.

A escolha das redes sociais nas quais a marca mais se faz presente também ndo é uma
mera coincidéncia, com ela ocupando espacos online que permitem com que ela exponha de
forma eficaz a sua identidade visual jovem, auténtica, casual, sempre inteirada acerca das
ultimas tendéncias, como € o caso da presenca no Instagram ja exemplificada, assim como sua
presenca no YouTube, Pinterest e TikTok. Para o seu publico, o perfil da marca os inspira; dentro
das redes, a Glossier € como uma amiga que eles desejam ter por perto e terem alguma

associacao.

Figura 15 — USUARIO DO TWITTER DIZENDO QUE A CONTA DA MARCA NO INSTAGRAM E UMA
DAS MELHORES
Fonte: Twitter (2020)"

Para qualquer outra marca — seja grande ou pequena — 0 reconhecimento e autoridade

que a Glossier possui dentro do seu nicho é uma meta. Quando se trata de um puablico mais

®ELIZABETH, De. Michelle Obama Wears Fenty Beauty, Glossier, NARS at Joe Biden's Presidential
Inauguration. Disponivel em <https://www.teenvogue.com/story/michelle-obama-fenty-beauty-glossier-nars-
biden-inauguration> Acesso em: 28 de janeiro de 2021.

89SASSO, Samantha. Disponivel em <https://www.refinery29.com/en-us/2018/01/189201/beyonce-makeup-
grammys-2018-glossier>. Acesso em: 28 de janeiro de 2021.

GLINGTON, Sonari; FISHER, Robert. What This Picture of Beyoncé Tells Us About How Generation Z
Connects. Disponivel em <https://www.npr.org/sections/alltechconsidered/2017/12/04/568288993/what-this-
picture-of-beyonc-tells-us-about-how-generation-z-connects> Acesso em: 21 de janeiro de 2021.

"Disponivel em < https://twitter.com/AbhishekAK AK/status/911431908600328192>. Acesso em: 20 de
dezembro de 2020.
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jovem, em que mais de 70% estd ativo nas redes sociais, e que muitas vezes se encontram
procurando por contetidos inspiracionais’?, estar presente com essa comunicacéo eficaz ¢ um
ponto fundamental para estratégia de negécio. Inclusive, dentro da jornada do consumidor, a
pesquisa pela marca em redes sociais antes de comprar ja é algo que ja faz parte do cotidiano.
Deixar de estar presente nesse ambiente e poder influenciar a percepcdo de quem esta em um
momento decisivo de compra, ou seja, quando esta pesquisando sobre ela antes de comprar de
fato, € um erro que pode derivar em um potencial consumidor se guiando pela avaliacdo de um
outro cliente — talvez néo tdo positiva.

Todavia, apesar de seu publico estar majoritariamente dentro dos Sites de Redes Sociais,
a Glossier também procura investir em outros pontos de contato, como lojas fisicas e em
campanhas publicitarias de maior orcamento, para consolidacdo de uma comunicagéo coerente
com a ciberpublicidade construida por ela ao longo dos anos.

Em sua primeira grande campanha, langada em 2019, a marca conseguiu agradar até
mesmo 0S Seus usuarios mais criticos, buscando justamente usar a alta visibilidade do projeto e
sua possivel repercussao como uma maneira de endossar tudo o que ela construiu ao longo dos
ultimos anos, reforcando os seus principios e missdes previamente compartilhados nas redes:
como retorno, seus consumidores quiserem integrarem ao movimento Feeling Like Glossier, e
este trabalho visa analisar quais foram os elementos que fizeram a campanha ser tdo bem

sucedida e uma possivel referéncia para estudos de antropomorfizacdao de marcas.

5.2 FEELING LIKE GLOSSIER

O maior exemplo acerca de como a Glossier se apresenta de forma humanizada se
encontra em sua maior campanha até o momento: a Feeling Like Glossier’®. Langada em
setembro de 2019, a campanha que foi veiculada tanto no digital quanto nas midias tradicionais
traz pessoas comuns — como 0 proprio funcionario da marca, microinfluenciadores e
consumidoras andnimas — para falar sobre a construcéo de sua relagdo com a beleza e sobre sua
historia com a marca.

A campanha é composta por seis videos em que cada um deles mostra um protagonista
diferente compartilhando a sua histéria: Feeling Like Sandy, Rajni, Ernest, Paloma, Hannah e

Rafigah. Cada um dos modelos conta mais sobre si, explicando o que enxergam por beleza,

2MARKETING CHARTS. Why Do Different Generations Use Social Media? Disponivel em
<<https://www.marketingcharts.com/digital/social-media-110652>>. Acesso em: 12 de janeiro de 2021.
BYOUTUBE. Feeling Like Glossier Commercial. Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=-
DTa8VXPG-0&list=PL WpusBRtNAW8oNUpyFuZte8s3M-NQL Xla>. Acesso em: 12 de dezembro de 2020.
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sobre quando e como se sentem melhor, e como a Glossier contribuiu no processo de
embelezamento e compreensdo de beleza de cada um deles.

O primeiro video € intitulado Feeling like Sandy e conta com a protagonista Sandy Liang
e sua familia norte-americana de ascendéncia chinesa. Nele, a avo de Sandy é retratada usando
pela primeira vez um batom depois de anos, e esse batom é justamente o da Glossier. Esse video
aparenta reforcar a concepgéo de lagos familiares e como eles séo importantes para construgéo
da concepcao de beleza em geragdes mais novas.

O segundo video é o Feeling Like Rajni, que € estrelado por Rajni Jacques, uma mulher
negra, diretora de moda, e que foca em sua experiéncia enquanto mae; em como a maquiagem
para ela faz parte de uma autoexpressdo, e quao grata ela é por seu filho compartilhar desse
desejo de tentar se autoexpressar, ainda que, por enquanto, seja atraves desenhos e brincadeiras
infantis. No video mostra o filho de Rajni a maquiando com um batom da marca, e, de modo
implicito, relaciona mais uma vez a ideia de beleza com qualidades hereditéarias.

O terceiro, Feeling like Ernest, foca na experiéncia de Ernest Brockenberry, funcionario
de um dos showrooms da Glossier. Ernest € um homem negro de pele retinta que afirma ter se
sentindo confortavel pela primeira em expressar quem ele é tanto em sua vida pessoal quanto
no mercado de trabalho ao descobrir a Glossier. No video, ele explica que, por meio dessa
experiéncia, ele pode mostrar o seu verdadeiro self e conseguiu se sentir especial ao fazer da
maquiagem o seu veiculo de autoexpressao.

O quarto video, Feeling like Paloma, mostra Paloma Elsesser, uma modelo plus-size e
latina que ja havia estrado outra campanha da marca anteriormente, a Body Hero. Segundo a
modelo, ao crescer ela nunca teve grandes referéncias no campo da beleza e a marca acreditou
nela para se tornar a sua garota-propaganda e, atraves dessa experiéncia, ela pode se sentir como
a melhor verséo de si mesma.

O quinto video, Feeling like Hannah, mostra Hannah Brown, uma mulher loira e branca
que protagonizou um dos videos da campanha ap06s tweetar sobre como ela sentia que néo
possuia a personalidade necessaria para utilizar a marca, levando em consideracédo que, sob o
seu ponto de vista pessoal, o publico-alvo geralmente é composto por pessoas confiantes em
relacdo as suas proprias imperfeicdes. Apds este tweet, a usuarios da marca incentivaram ela a
utilizar os produtos e, por meio desse movimento, a Glossier a descobriu, a convidando para
estrelar o comercial. No video, Hannah conta como ela encontrou na maquiagem uma forma de
criar uma armadura para enfrentar o mundo externo e os seus medos, a0 mesmo tempo que

conseguiu utiliza-la abragar e aceitar ela mesma.
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O sexto e ultimo video é o Feeling like Rafigah, protagonizado por Rafigah Akhdar,
criadora de contetdo voltado para maquiagem. Rafigah compde a campanha enquanto uma
mulher negra mulgumana e norte-americana que rompe completamente com o estereétipo de
que mulheres mulgumanas sdo proibidas de se preocuparem com sua beleza e estética’. Sua
principal mensagem gira em torno do papel terapéutico que a maquiagem possui em sua vida,
frequentemente a acalmando e sendo 0 seu momento favorito do dia. Este Gltimo video parece
trazer o fechamento ideal para campanha, visto que, dentre todos, ele € o mais focado em

maquiagem e no papel que a Glossier possui nessa rotina.

o

-

Figura 16 —- MODELOS UTILIZADOS NA CAMPANHA FEELING LIKE GLOSSIER AS MENSAGENS QUE
QUEREM PASSAR
Fonte: YouTube (2020)7

A campanha é muito interessante por colocar consumidores com corpos e trajetorias tdo
diferentes entre si como protagonistas de suas préprias histérias. Ao optar por construir essa

narrativa, a marca reforca publicamente a missao que ela construiu para si em ser uma empresa

“BASIONY, Dina Mohamed. Are Muslim women allowed to wear make-up? Disponivel em
<https://aboutislam.net/counseling/ask-about-islam/muslim-women-allowed-wear-make/> Acesso em: 20 de
dezembro de 2020.

Disponivel em <https://youtube.com/playlist?list=PL WpusBRtNAW8oNUpyFuZte8s3M-NQL Xla> Acesso
em: 20 de dezembro de 2020.
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de cosméticos focada na elaboragdo de produtos que possam ser utilizados como um meio de
expressividade através da beleza.

Através dos seis videos, a marca conseguiu transmitir uma mensagem de aceitacao e
inclusdo, algo profundamente relevante para o seu publico-alvo’®. Eles sabem que o consumo
pode ser uma forma de expressar sua visdo de mundo e, principalmente, de serem ouvidos. A
Glossier aparenta perceber tal preocupacao, assim como o desejo de seus consumidores verem
pessoas reais estampando as suas campanhas, e traz um contetdo auténtico ndo somente para
plataformas digitais, mas para anuncios que sao presentes na televisdo e em outdoors de Nova

lorque, se apropriando de espagos que um dia foi negado as pessoas que agora 0s estampam.

glossier @
New York, New York

glossier @ @ernestbrockenberry has
worked at our NYC store for two
years. Here he is seeing his faceon a
billboard for the first time 4

@

gracelynhjones He canhavemy ¢
whole heart tbh

a.ttis So gorgeous @ &

Q

sofia c21 The first oroducts | ever

GQV N

Figura 17 — ERNEST BROCKENBERRY, UM DOS MODEDLOS DA CAMPANHA, VENDO PELA
PRIMEIRA VEZ O SEU OUTDOOR
Fonte: Instagram (2020)"

Levando em consideracdo 0 contexto, ndo é surpresa que a campanha impactou
positivamente a midia e seu publico, gerando elogios pela forma na qual a Glossier conseguiu
incluir a sua comunidade de forma literal em sua maior campanha até 0 momento’®. A marca
conseguiu trazer os efeitos simbdlicos e fisicos da magquiagem em uma mesma campanha com

a ideia central de realizar uma combinagédo entre a forma na qual as pessoas se sentem ao

6Gen Z sustainable consumers go digital—and use activism to shape a smarter market. NIELSEN, 4 de novembro
de 2019. Disponivel em < https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2019/gen-z-sustainable-consumers-go-
digital-and-use-activism-to-shape-a-smarter-market/> Acesso em: 12 de dezembro de 2020.

""Disponivel em <https://www.instagram.com/p/B2RxPvJBp_X/> Acesso em: 24 de maio de 2021.

BPEARL, Diana. Glossier's Biggest Campaign Ever Is All About Real People. AdWeek, 10 de setembro de
2019. Disponivel em <https://www.adweek.com/brand-marketing/glossiers-biggest-campaign-ever-is-all-about-
real-people/> Acesso em: 24 de maio de 2021.
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utilizarem da maquiagem e como elas, de fato, aparentam ao utilizarem os produtos, portanto,
ela consegue cativar a admiracdo tanto de especialistas de marketing e consumidores que
cresceram com uma lacuna de diversidade nas narrativas publicitarias da inddstria da beleza
(figura 18).

el

) b

I love this “feeling like glossier” ad campaign. super
diverse and body positive and it's just nice that
sometimes companies do things right.

Figura 18 — CONSUMIDORA EXPRESSA COMO E RARO VER CAMPANHAS PUBLICITARIAS
ABRANGENDO TEMATICAS COMO BODY POSITIVE E DIVERSIDADE.
Fonte: Twitter (2020)"°

5.3 ANTROPOMORFIZACAO COMO UMA TATICA DE CAMPANHA

A estratégia de trazer pessoas reais e dar diferentes rostos e histdrias para tentar criar um
imaginario e estereotipo positivo acerca de quem consome a marca € uma forma de tentar
antropomorfiza-la, humanizando a si mesma e trazendo uma acessibilidade de conhecimento
acerca de seus valores, os transformando em uma mensagem Unica, mesmo mediante a
diferentes experiéncias para com a marca.

Ao antropomorfizar a marca a imbuindo de caracteristicas tanto fisicas quanto emocionais
e abordando ambos anseios e desejos profundos dos consumidores (KOTLER; KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2017), a Glossier adquire uma veracidade e traz uma vulnerabilidade para si. E
justamente por contar historias através de seus consumidores, que relatam ter uma relagdo com
a marca para além da experiéncia de consumo, mas uma conexao e identificacdo que torna

possivel que ela alcance novos consumidores que desejam ter essa mesma experiéncia.

Disponivel em <https://twitter.com/alley khattt>. Acesso em: 20 de dezembro de 2020.
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Através dessa campanha, a Glossier trouxe historias sinceras relacionadas a industria da
beleza — ampliando a possibilidade de pessoas estruturalmente excluidas do padréo de beleza
se encaixarem na narrativa contada (PORAN, 2002), visto que, através desses videos, 0s
modelos conseguem criar uma ponte entre beleza e bem-estar — que frequentemente, dentro de
propagandas do nicho, caminham em direc¢Ges opostas — e falam mais sobre como conseguiram
ressignificar o préprio conceito de beleza para eles proprios. Esse aspecto pode ser diretamente
correlacionado com a motivacao efetiva (EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007) que visa tentar
prever de forma mais assertiva 0 que esta havendo ao redor do individuo, evitando situagdes
que tornam evidentes qualquer inadequacdo social, e tendo a marca como uma forma de
reafirmacéo de si mesmo e das mudancas que ele deseja fazer em si mesmo. Sendo assim, a
marca conseguiu, subjetivamente, comunicar sua missdo através desses consumidores que

conseguiram traduzir o impacto que a industria teve em suas vidas (figura 19).

@ disco shit show

DC r is the only company that has made me feel
confident wearing makeup

Figura 19 — CONSUMIDORA DIZ QUE SE SENTE MAIS CONFIANTE UTILIZANDO GLOSSIER.
Fonte: Twitter (2020)%

Haja vista que os ciberconsumidores expressam cada vez mais a demanda de serem
inseridos em narrativas de marcas que eles consomem (CARRERA, 2018), é possivel perceber
por que a Glossier consegue sustentar sua popularidade em redes sociais e, mais recentemente,
também em grandes veiculos midiaticos — que frequentemente a reconhecem como um caso de
sucesso tanto publicitario quanto organizacional.

Esse efeito pode ser diretamente relacionado com os aficionados pelo universo da beleza
se sentindo deslocados das histérias tradicionais transmitidas em grandes veiculos midiaticos,

criando uma inclinagdo natural em consumir uma marca que oferegca mais do que somente, mas

®Disponivel em <https://twitter.com/pastycobain/status/1050550120155045888>. Acesso em: 20 de dezembro de
2020.
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uma aceitagdo. Tal tendéncia elucida a importancia de narrativas estarem alinhadas as
expectativas, valores, anseios e objetivos (BARBOSA, 2004). Sendo assim, é evidente que 0
consumo também vem a funcionar como um mecanismo de melhor compreensdo acerca da
imagem que o self possui de si mesmo e da identidade que ele projeta para o outro, visando
deixar ambas coerentes com os seus desejos e necessidades. O individuo esta inclinado a utilizar
0 CoNsumo como uma maneira de testar a si mesmo, descobrindo seus gostos e tendéncias,
adequando sua personalidade e criando conexdes que sejam relevantes para as suas expectativas
e principios (CAMPBELL, 2007).

Dessa forma, englobando tanto os aspectos identitarios de autoexpressdo quanto 0s
aspectos coletivos de pertencimento, 0 consumidor consegue enxergar numa marca
antropomorfizada uma forma de adquirir um traco de personalidade que ele ainda ndo possui —
e, assim, "desbloquear™ a personalidade desejada — ou reforcar os tracos de personalidade que
ele ja possui (SEIMIENE, 2012). Assim, a prépria relacdo que ele possui para com a marca tem
0 um carater aspiracional, a utilizando como uma forma de expressdo mais fidedigna de si, e
até mesmo como uma ferramenta para se inserir em contextos nos quais sua personalidade é
bem-vinda. Conforme a prépria Emily Weiss afirmou, a beleza é um fator que inicia

conversacdes e gera conexdes relevantes para um individuo.

m Mirtle 4,
@y

You always know how to make a girl feel extra special, @glossier. Thank

you @

@ Glossier @

Hey you. Yeah you. You look good today

Figura 20 - CONSUMIDORA DIZ QUE A MARCA SEMPRE AJUDA COM QUE ELA SE SINTA ESPECIAL
Fonte: Twitter (2020)8!

E fundamental que tais conversagdes sejam incentivadas sem um caréter de julgamento ou
opressdo acerca do que se é e daquilo que se pretende ser, levando em consideracdo que, de
acordo com Sibilia (2010), quando se trata de beleza, € possivel observar a pressdo midiatica e

muitas vezes até medica que pessoas — sejam homens ou mulheres — sofrem para terem o corpo

81Disponivel em <https://twitter.com/mirtlesays/status/1161708587716153344>. Acesso em: 20 de dezembro de
2020.
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mais desejado do momento, comumente definido como um corpo jovem, branco, magro, com
tracos finos e simétricos.

Tais corpos ambicionados, frequentemente dispostos como itens mercadoldgicos,
conseguem estampar desde revistas até os consultorios medicos como um anuncio do "corpo
perfeito” que uma transicdo monetéria consegue comprar, reforcando uma mensagem de que
basta o self querer o suficiente que ele conseguiréd obté-lo. Através dessa leitura, o individuo
gue ndo atinge tal imagem esteticamente agradavel frequentemente sera lido como alguém que
ndo se esforcou o suficiente para desbloquea-la, sendo considerado desleixado quanto a sua
aparéncia e indo contra aquilo que é considerado positivo funcionalmente tanto para si quanto
para o coletivo ao seu redor.

Como consequéncia dessa narrativa, pessoas frequentemente adoecem o seu estado mental
mediante ao receio de estarem sendo julgadas ou observadas pelo corpo que possuem: aqui, a
silhueta humana é também um design construido para o consumo visual, seguindo a crenca de
que, caso o self consiga o design correto, ele conseguird ostenta-lo e desbloquear maiores
facilidades em areas distintas em sua vida, desde o aspecto profissional até o sexual. Deste
modo, 0 eu vive em constante corrida pelo ser alguém, mais especificamente um alguém
admirado e desejado, logo, um sindnimo de sucesso coletivo (FREIRE FILHO, 2010).

Atraveés desse entendimento do qudo danoso o sistema capitalista pode ser, tanto para o
corpo humano quanto para o seu psicoldgico, é possivel notar que o consumo moderno funciona
para alimentar desejos, assim como construi-los, reforca-los e validar a identidade de um

individuo por meio de processos de compra (CAMPBELL, 2007).
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Glossier in real life

Real people show you how they wear Glossier. Scroll through to see (and

shop) products in action, find a new shade combo. ar make a new friend

Figura 21 - IMAGEM DE CONSUMIDORAS UTILIZANDO PRODUTOS DA GLOSSIER
COMPARTILHADAS NA PAGINA DA MARCA.
Fonte: Glossier Website (2020)

Mediante a uma anélise contextual mais positiva sob a 6tica de Campbell (2007), é possivel
notar que tal sistema também € capaz de ser beneficio devido a sua disponibilidade de produtos
ao alcance do consumidor, trazendo a possibilidade de consumir e monitorar as reacdes
individuos acerca daquilo que esta sendo utilizado. Tal intensidade emocional despertada
através da comercializacdo de algum item, faz com que pessoas consigam ser mais conscientes
acerca de quem se é e daquilo que genuinamente se procura para uma completude identitaria
de si mesmo, auxiliando a superar alguns momentos de angustias existenciais. Desse modo, a
propria experimentacdo de produtos que possuem um impacto negativo no self se torna um
processo necessario para chegar a conclusdo daquilo que se deseja e, portanto, completa a sua
identidade.

Ao saber quais produtos que trazem uma sensacdo de completude para si, € comum que
consumidores utilizem marcas como uma extensdo de si mesmo, funcionando como uma
expansdo do ego para o ambiente exterior e controle sobre a mensagem visual que ele esta
emanando (BELK, 2011). O autor Lipovetsky (2011) também compartilha desta viséo,
explicando que, dentro desse cenario, 0 objeto se torna necessario para viver, exibir, e satisfazer
as necessidades emocionais do individuo, auxiliando na construgdo de uma posicao social que
agora o individuo criar para si, comunicando a forma na qual ele quer ser tratado dentro de uma

sociedade atraves do uso de objetos como signos a serem interpretados.
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Falando especificamente do ciberespaco tal demonstracdo de associagdo para com uma
marca pode ser observado através da interacdo para com ela (figura 23), trazendo uma aluséo

ao consumo de seus produtos e acerca das caracteristicas que marca transmite e que,

consequentemente, o individuo também pode querer ter.

n Alexandra Munro &/

Just spent £200 on
Hc:-pe you realise how much I love you guys

Figura 22 —- CONSUMIDORA DIZENDO QUE AMA A MARCA NO TWITTER
Fonte: Twitter (2021)%2

£33 That Girl Sai.
- ' sier can we make a commercial together? i'm feeling like, Glossier.

Figura 23 — CONSUMIDORA SOLICITANDO UM COMERCIAL COM A GLOSSIER FAZENDO ALUSAO
A CAMPANHA FEELING LIKE GLOSSIER
Fonte: Twitter (2021)%

Ao observar a crescente criagdo de valores imateriais para com marcas, Lipovetsky (2011)
acredita que o consumo contemporaneo veio a surgir como uma forma de desbloqueio de uma
distingdo comunitaria que anteriormente era visivel em classes sociais desde o nascimento de
um sujeito. Atualmente, através da posse de uma marca, é possivel se adequar a uma
determinada regra social. Para o autor, quando um jovem ostenta uma determinada marca ndo
necessariamente significa que esta a usando para mostrar um valor maior do que o outro, mas
que, na verdade, ele estd fazendo seu uso para ndo se sentir inferior aos outros jovens presentes

no seu convivio social; ele quer se sentir pertencente a um contexto.

8Disponivel em < https://twitter.com/munrol6_alex/status/1349371598780985344>. Acesso em: 20 de dezembro
de 2020.

8Disponivel em < https://twitter.com/SaidahGray/status/1173731448186011648> Acesso em: 20 de dezembro de
2020.
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Quando associado ao contexto da Glossier e de sua campanha, € possivel notar que a marca
é tanto utilizada como um veiculo de autoexpressdo quanto uma forma de pertencimento a um
dos poucos espacos que aceita o individuo como ele verdadeiramente €, procurando incluir
pessoas similares a ele dentro de uma propaganda, fazendo com que ele enxergue o valor em si
mesmo, uma vez que agora ele possui os atributos que anteriormente eram condenados com
pessoas iguais a ele ocupando os espagos que em um passado recente eram utilizados justamente
para condenéa-lo. Inserido nesta dindmica, o consumidor percebe na marca uma possibilidade
de preencher e adquirir sentimentos anteriormente sufocados nos contextos sociais. E dessa
forma que o consumidor consegue fazer uma associagdo quase que subconsciente entre a

compra e 0s sentimentos gerados apos esse momento (HART e JONES, 2011).

4 ' % Zina'$

Truly proud to be a part of the Glossier family.

@ Glossier &

#BlackLivesMatter g

We stand in solidarity with the fight against systemic
racism, white supremacy, and the historic oppression
of the Black community. Black Lives Matter.

We will be donating S500K across organizations focused
on combating racial injustice: Black Lives Matter,

The NAACP Legal Defense and Educational Fund,

The Equal Justice Initiative, The Marsha P. Johnson
Institute, and We The Protesters.

In an effort to make an impact within our own industry,
we will be allocating an additional $500K in the form

Figura 24 — CONSUMIDORA DIZENDO QUE SE ORGULHA EM FAZER PARTE DA COMUNIDADE
GLOSSIER APOS POSICIONAMENTO DA MARCA ACERCA DO BLACK LIVES MATTER
Fonte: Twitter (2021)%

8Disponivel em < https://twitter.com/ZinaGxx/status/1266912985236242437>. Acesso em: 20 de dezembro de
2020.
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H4, desse modo, uma conexao emocional criada ndo somente para com a marca, mas com
toda a comunidade de consumidores desenvolvida em sua volta e que se originou justamente
pela conexd@o entre membros com um interesse em comum pela companhia ou pela categoria
na qual ela atua. Inclusive, é possivel notar que alguns membros criam um lago tdo intenso que
consideram tais conexdes como uma familia (figura 24).

Ao atingir niveis de engajamento emocional para com a marca como estes exemplificados
acima, € possivel que o consumidor também observe um aumento da percepcdo de valor
agregado da marca (CONEJO, 2013), e, se torna evidente, a partir desse momento, que 0
processo de antropomorfizagdo mais do que beneficiar o consumidor e o fazer se sentir visto,
traz para as marcas uma série de beneficios que melhoram significativamente a performance
dos seus produtos, conteddos e, consequentemente, seu desempenho mercadoldgico.

Ja sob o ponto de vista de marcas, é possivel que elas notem essa alteracdo na percepgéo
de seus consumidores, visto que, para além de facilitar a compreensdo dos valores e da
personalidade delas, elas conseguem ganhar empatia e um lugar Unico no imaginario do cliente
— o0 tornando mais leal e suscetivel a comprar de forma recorrente (HART e JONES, 2011).

Sob a esfera de expansdo mercadoldgica, é mais facil perceber a facilidade de expandir a
marca para além das categorias nas quais ela ja é reconhecida, uma vez que a personalidade se
torna o carro chefe para venda dos produtos da marca e, portanto, pode ser atrelada a qualquer
bem de consumo, ampliando as possibilidades de estender a sua presenca em diferentes
mercados (AGGARWAL e MCGILL, 2012). No caso da Glossier, € possivel observar que a
marca foi além de oferecer maquiagem, adentro no setor de perfumaria e no de vestimentas, se
definindo como uma marca de “categoria agnostica”®. Esse trago de tentar se desvencilhar de
produtos especificos também pode ser observada nesta campanha, visto que ela aborda muito
mais o aspecto relacional e emocional com os seus clientes do que necessariamente acerca de
seus produtos.

Sendo assim, a campanha Feeling like Glossier consegue exemplificar e consolidar de
maneira pratica os diferentes aspectos analisados neste trabalho, como os diferentes momentos
de consumo — agora, em sua fase 11l imbuido por uma caracteristica muito mais emocional; a
presenca exemplar da Glossier no ciberespaco como uma forte auxiliadora na divulgacao de si
mesma por meio de prosumers; e sua comunidade virtual como uma promoc¢éo de advogados

da marca que se espalham pela internet preparados para defendé-la a qualquer instante.

8STRUGATZ, Rachel. Emily Weiss: The Customer Is the Number-One Influencer. Disponivel em
<https://wwd.com/beauty-industry-news/beauty-features/emily-weiss-glossier-into-the-gloss-the-customer-is-
the-1-influencer-10916193/> Acesso em: 20 de dezembro de 2020.
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Entretanto, vale ressaltar que, apesar da antropomorfizagcdo se mostrar Como um processo
muito vantajoso, é possivel identificar algumas criticas feitas ao uso da técnica e aos valores da
marca, de modo mais amplo, trazendo reflexdes acerca do papel que ela esta conquistando ao

criar estas demandas de consumo.

5.4 CRITICAS A GLOSSIER E FETICHISMO DE MARCA

Apesar de conseguir desenvolver um papel Util para construcdo identitaria do individuo na
contemporaneidade, é importante elucidar um pouco a relagdo que o consumo emocional e 0
fetichismo de mercadorias (MARX, 2015) — definido como a imbuicéo de caracteristicas quase
magicas que levam uma sensacdo de autonomia aos objetos e as marcas, € algo que afeta
diretamente na relagdo das pessoas com o que elas consomem, em cOmo consomem e com a
sua relacdo com a sua percepcao de mundo.

Por meio da transformacdo de trademarks como uma ferramenta utilizada para o indicativo
de qualidade em um simbolo responsavel por comprimir a personalidade de uma instituicéo, €
possivel perceber que a diferenciacdo reside principalmente em comprar um estado de espirito
ao invés de simplesmente obter um beneficio por meio do objeto (ASSAF, 2010).

Apesar de muitas pessoas defenderem a liberdade de poderem adorar as marcas com as
quais elas se identificam, é possivel também afirmar que o apego emocional para com essas
marcas faz com que consumidores tenham uma interpretacao distorcida acerca do real objetivo
no qual deveriam pautar o processo de compra, invertendo o papel de demandar que a marca
melhor Ihe sirva e, na verdade, assumindo a postura de servo e admirador dela. E exatamente
por meio dessa inversdo que corporacdes conseguem ter um maior aproveitamento em cima dos
limites de tolerancia dos consumidores, conseguindo lucrar mais apesar de eventuais escandalos
e frustracdes que elas o podem causar.

Desse modo fica evidente que, apesar de haver um cunho identitario muito relevante na
insercdo do sujeito na sociedade, tal processo de influenciar o processo de compra de maneira
subjetiva e ludica deriva no esquecimento e esvaziamento do real processo de produgéo de um
bem de consumo, assim como das préprias condi¢bes de trabalho de uma organizacdo
(MCALLISTER, 2011).

Um ponto que elucida essa alienagdo estd em consumidores que se opdem fortemente as
eventuais criticas que fazem aos produtos da marca. Em algumas criticas, € comum ver criticas

pautadas na analise de que maquiagem natural ainda sim € maquiagem e que, portanto, ndo ha
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nada de empoderador neste processo. De acordo com Dabiero (2018)%¢, que escreveu um post
acerca do tdpico para o seu blog, o posicionamento de marcas que focam na exaltacdo da beleza
natural feminina serve, na realidade, apenas para estimular o consumo entre consumidoras que
problematizam e néo se identificam com as formas mais ébvias de opressdo da industria. No
entanto, na visdo de Dabiero (2018), a maquiagem natural ainda assim expressa uma
necessidade de se apresentar de acordo com as expectativas patriarcais, e, portanto, nao
conseguiria tal liberdade prometida por companhias da industria da beleza.

Todavia, dentro da propria publicacdo, se pode observar um outro ponto de vista nos
comentarios. Neste caso, a leitora Ronnie expressa seu descontentamento com a matéria através
do seu comentario “Full coverage isn't for everyone, just like tinted moisturizer isn't. Some
wanna spend time to put full face on, some don't. What's wrong with having options. This whole
article is just basically a rant, I'm actually annoyed with myself that | took time to read it.””8’
Esse comentario exemplifica o quanto consumidores desse universo se encontram dispostos a
defender suas preferéncias e estilos pessoais, muitas vezes expressando suas opinides de
maneira passional. Todavia, ele ndo deixa de trazer um ponto relevante acerca das necessidades
particulares e diferentes demandas dentro desse mercado.

Dentro desse contexto, ambos os pontos de vista possuem argumentos validos e relevantes
ao refletir sobre o papel social que corporagdes tém ao manter sua relevancia acompanhando as
demandas de seus clientes, ou até mesmo criando necessidades anteriormente inexistentes. O
gue ndo se pode negar € o papel sociocultural que o consumo trouxe para si ao que se refere a
autoexpressdo de toda uma sociedade. Ao levar em consideragdo uma campanha como a
Feeling like Glossier e Body Hero da marca, € possivel notar o profundo impacto que ela possui
na vida de pessoas que se viram representadas pela primeira vez na estratégia de uma
companhia com tamanha relevancia na categoria de beleza — nicho esse que, em um passado
recente, contribuiu justamente para minar a autoestima e estigmatizar minorias.

Assim, a Glossier se mostra uma companhia que oferece duas leituras acerca de si: uma
enquanto contribuinte para um sistema de opressdo que foca excessivamente na beleza feminina

e no consumo emocional como uma forma de obter maior lucro; e outra tentando compreender

8%DABIERO, Una. ‘Natural makeup’ isn’t empowering, it’s bullshit. BABE.net, 3 de abril de 2018. Disponivel
em <https://babe.net/2018/04/03/natural-makeup-isnt-empowering-its-bullshit-46503>. Acesso em: 24 de maio de
2021.

8"Tradugdo nossa: “Maquiagem de alta cobertura nio é para qualquer um, assim como apenas um hidratante com
cor também néo é para todo mundo. Alguns querem gastar para terem seu rosto coberto de maquiagem e outros
ndo. O que ha de errado em ter op¢des. Esse artigo é basicamente um desabafo raivoso. Eu estou irritada comigo
mesma por ter gastado o meu tempo para 1é-1o”.
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0 seu papel na construcdo de tendéncias, responsabilidade social e limitacbes éticas que
necessitam ser verdadeiramente respeitadas.

Uma forma de explicar sobre como a marca também compactua com um sistema que aliena
0s meios de producao de seus bens de consumo estdo nas denuncias realizadas pelo movimento
Outta the Gloss®, em que funcionarios, exaustos de condiges de trabalho péssimas e
insatisfeitos com a imagem nas redes da marca sendo incoerentes com o que se passava dentro
das lojas, expuseram as condicdes nas quais trabalhavam, assim como as discriminacdes
sofridas por colegas de trabalho e por consumidores que iam até as lojas fisicas. Sendo o varejo
uma das industrias que mais registram casos de assédio moral e sexual®®, a Glossier se deixou
entrar nesta estatistica e, consequentemente, perdeu milhares de seguidores em sua principal
plataforma e até hoje luta para se recuperar do maior boicote de sua historia.®

No entanto, ao levar em consideracao o que o seu publico acredita ser o caminho para um
gerenciamento de crise eficaz, a marca tentou se reerguer ao elaborar planos de acfes tangiveis
tanto para demonstrar apoio aos seus trabalhadores e consumidores negros, aderindo ao
movimento Black Lives Matter e doando um milhdo de reais para organizacdes e para novas
empresas lideradas por executivos negros®!, quanto para tornar o ambiente de trabalho de seus
colaboradores mais seguro e agradavel®?, se comprometendo a sanar as demandas feitas
publicamente pelo Outta the Gloss.

Tendo grande parte de seu publico capturada pela admira¢do de uma marca assumir um
erro e tentar conserta-lo perante os olhos de todos os seus consumidores e fés, ainda existem
antigos consumidores que sentiam uma profunda paixao pela marca, mas que, atualmente, ndo
a consomem por perceberem que ela ndo se encontra alinhada com a sua ética e moralidade.
Em comentérios recentes na publicacdo em que a marca anunciou o seu plano de acao para seus

trabalhadores, ha uma cobranca por atualizacdes do que tem sido feito ao longo do Gltimo ano,

8To Glossier: A Call for Accountability and Necessary Change. Outta the Gloss, 13 de agosto de 2020.
Disponivel  em: <https://medium.com/@outtathegloss/to-glossier-a-call-for-accountability-and-necessary-
change-17954e34f6d1> Acesso em: 24 de maio de 2021.

8FRYE, Jocelyn. Not Just the Rich and Famous. Center of American Progress, 20 de novembro de 2017.
Disponivel —em:  <https://www.americanprogress.org/issues/women/news/2017/11/20/443139/not-just-rich-
famous/> Acesso em: 24 de maio de 2021.

GOLDFINE, Jael. How Glossier went from makeup blog to industry-changing DTC superstar. The Business of
Business, 3 de maio de 2021. Disponivel em: <https://www.businessofbusiness.com/articles/history-of-glossier-
dtc-beauty-makeup/>. Acesso em: 24 de maio de 2021.

%Black Lives Matter. GLOSSIER, 2020. Disponivel em <https://www.glossier.com/blog/black-lives-matter>
Acesso em: 24 de maio de 2021.

92WEISS, Emily. The Glossier Retail Employee Experience. GLOSSIER, 14 de agosto de 2020. Disponivel em
<https://www.glossier.com/blog/retail-experience> Acesso em: 24 de maio de 2021.
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e reforcam a promessa de voltarem a consumi-la somente quando notarem mudangas

significativas.

glossier &
In early June, several of our retail employees emailed
us to share their lived experiences of racism, anti- @ quesryenta Hey @glossie did v
Blackness, and transphobic behavior while working =¥ you ever foliow up on this? Have
in our stores. Through many hours of Zoom calls, an ;Zf:C:;:fiﬁij'j“f;':e ane
investigation this summer, and most recently, through abysmal treatment of ratail
@OuttaTheGloss, we've heard accounts of the Workers and sl Ine dccigatinne or

Systemic racism in your
workplace?

myriad ways the systems and culture we'd developed
failed to create the inclusive, safe environment they
deserved. This goes against the values that inspired us
to build Glossier in the first place, and that we strive —=: Vinwrepling {]

to live by every day.
L Y ¥ 9 abbycolbyframe is there goingto

be any update on this ever again

This post, to start, is an apology and a public orwas it just the one
acknowledgment of the pain and discomfort these performative apology @olossier

. . . then buried under months’ worth
former colleagues experienced while working to oF posts? signed, aformer fai
build a brand they believed so deeply in upon arrival. who continues to boycott
We're so sorry that we didn't create a workplace in -
which our retail employees felt supported in the most Qv [/\5

critical ways. & Liked by ana.perez74 and 68.514 others

And second, this is a plan of action.

Figura 25 - ANTIGOS CONSUMIDORES DA GLOSSIER COBRANDO UM POSICIONAMENTO ACERCA
DO OUTTA THE GLOSS.
Fonte: Instagram (2020)%

O publico da marca, através de situagdes como essas, se mostra bastante critico e cobra
atitudes tangiveis da marca — que parece, mais uma vez, compreender e atender as demandas.
Apesar de haver uma maior tolerancia as criticas estruturais e superficiais, novas geracoes
buscam ter maior seriedade quanto o assunto é referente as condigcdes de trabalho,
sustentabilidade, assim como demais aspectos socioeconémicos e culturais.

Entretanto, para grande parte de seu publico, outros principios de representatividade que a
marca traz em sua comunicagdo aparentam falar mais forte, optando por continuar a segui-la.
Apesar das criticas feitas a um possivel surgimento de um outro padrdo de beleza, agora a marca
aparenta utilizar o seu papel como detentora de grandes nimeros na internet para conseguir
trazer espaco e reforcar a beleza de publicos negligenciados, como, por exemplo, o de mulheres

maduras que passaram da faixa dos 30 (figura 26).

%Disponivel em <https://www.instagram.com/p/CD_tyRL MIRf/> Acesso em: 24 de maio de 2021.
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glossier @

I hardly ever write reviews, almost @
never do selfies and have NEVER
baught makeup online. But these are
times for exceptions in life. | just got

| my st order of Glossier and hera's
69 yr old me with a perfect shade of

‘ makeup - at the end of the day, mind
you, with no moisturizer left from this
morning. Based on the photos of
women on your website, | ordered #5
parfecting skin tint and concealer. |
added Storm cloud paint and - voilatl & = &
would telf you | could get used to
using Glossier every day but - I'm
already there. Thanks for such a
positive experience

bride_offrankenstein I've founda ¢
slightly tinted prmer with

translucent powder and some
concealer is all | really need, or

can handle on my face. Thisis
awesome!

maria.miao if anyone will be IV}
purchasing glossier (like me) this
black friday, make sure to use
ecocart.io on chrome o make
yourorder carbon neutrall its a

free easy way to be more

sustainable this holiday season

e ANew Fan @

9QQV A

‘ Liked by amylmed and 23,265 others

(2] ®

Figura 26 — CONSUMIDORA MAIS VELHA COMPARTILHA SUA EXPERIENCIA POSITIVA COM A
GLOSSIER
Fonte: Instagram (2020)%

Em contrapartida, o fato de mais de 600 mil seguidores terem deixado de seguir a marca
elucida bem que, ainda que corporacgdes invistam fortemente na elaboracdo de comunicacéo
emocional, alguns valores dos consumidores contemporaneos se mostram inegociaveis e,
portanto, sua natureza questiondvel acerca daquilo que consomem se mostra uma constante,
resultando em exigéncias voltadas para a elevagdo da moralidade de tais marcas no que
concerne a elaboragdo de seus times, produtos e comunicagéo.

Em suma, apesar de a antropomorfizacdo existe enquanto um fendmeno que auxilia na
facilitacdo de inimeros beneficios para instituicdes e frequentemente podem ser observadas
dentro de uma campanha de sucesso, como a Feeling like Glossier, isso ndo o suficiente para
evitar eventuais escandalos em meio aos nativos digitais que ha muito desenvolveram uma
visdo cética acerca do mundo em que vivem, principalmente com relacdo as midias que
consomem. Isso ndo significa que os beneficios deixam de existir, mas que, mesmo com tais
artificios, se torna essencial que marcas continuem cautelosas quanto aos locais nos quais o seu

nome esté envolvido.

%Disponivel em <https://www.instagram.com/p/CID30dnscBV/> Acesso em: 24 de maio de 2021.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Identificar um s6 motivador para o sucesso de marcas dentro e fora do ciberespaco é
praticamente impossivel, principalmente ao considerar as modificacdes das Ultimas décadas
relacionadas a forma de consumir. Contudo, é possivel afirmar que as marcas que buscam fazer
uso da antropomorfizagao para humanizarem a si mesmas, conseguem desenvolver uma relagao
para além do superficial com os seus consumidores, facilitando a compreensao comunicacional,
a criacdo conexdes emocionais entre marca-consumidor, e a promogao de uma autoexpressao
através de seus produtos. Também h& uma facilitacdo no despertar de um sentimento de
pertencimento que consumidores podem vir a ter em comunidades virtuais compostas por
outros membros com interesses em comum, sendo estes frequentemente outros consumidores.

Como demonstrado através desse trabalho, a evolucdo do consumo, com o seu foco
crescente nos aspectos emocionais, e o desenvolvimento da publicidade provocado por novas
invencdes tecnoldgicas, conseguiram propiciar as condi¢des perfeitas para que a publicidade
contemporanea pudesse ter os desafios atuais de se humanizar para garantir a sua relevancia e
participacdo de um ciberespaco focado em dinamicas interativas entre seres humanos; atores
postos em uma conversacdo. Entre os diferentes conselhos e taticas apresentadas por
especialistas de marketing, um deles se destaca por seu carater adaptativo dos antigos habitos
humanos para um contexto cibernético: a humanizacdo e a técnica de antropomorfizacdo de
marcas.

Em um estudo bibliografico que visa elucidar de tais fenémenos, € possivel saber que
alguns beneficios podem ser obtidos por meio de sua implementacdo e transferéncia para um
contexto mercadolégico, como, por exemplo, no aumento de lealdade dos consumidores para
com a marca (HART; JONES, 2011) e na possibilidade de uma maior extensao de seu portfolio
(AGGARWAL e MCGILL, 2012), uma vez que seu maior diferencial se torna a sua
personificacao e ndo necessariamente a categoria na qual atua. Sob o aspecto dos consumidores,
ha alguns ganhos através de uma maior acessibilidade do conhecimento, motivacéo social —
inclusdo do individuo em contextos sociais, e uma motivacédo efetiva — sensacdo do self de uma
maior obtencdo de seguranca através da previsibilidade de alguns contextos sociais nos quais
ele pode se sentir deslocado (EPLEY; WAYTZ; CACIOPPO, 2007).

Uma vez apresentadas as vantagens que tais fendmenos trazem, esse trabalho conseguiu
trazer a marca Glossier como um exemplo de uma implementacdo particular dentro do
ciberespaco por meio de seus nimeros de seguidores expressivos, sua comunidade de

consumidores engajada e sua personalidade caracteristica dentro das redes sociais.
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Ao trazé-la para este trabalho, foi possivel analisar 0s seus acertos em surgir voltada
principalmente para o ciberespaco e apostar em uma comunicacdo e estratégia centrada em seus
consumidores, atendendo suas demandas por produtos com uma cobertura leve, exaltando a
beleza natural de seus consumidores, e por um portfélio voltado para uma rotina de beleza
simplificada. Um outro ponto de acerto valido de ser mencionado foi sua aposta de
comunicagdo voltada para diversidade e inclusdo de minorias negligenciadas durante seculos
pela inddstria da beleza, visando inclui-las até mesmo em suas campanhas de maior porte,
reforcando a relevancia que este publico possui para a companhia.

Ao utilizar a campanha Feeling like Glossier como exemplo, foi possivel perceber um
destagque na sua consolidagdo enquanto marca e solidificacdo de seu posicionamento, trazendo
destague e a insercao de seus consumidores de diferentes contextos para a representarem nos
comerciais, trazendo suas historias. Desse modo, a marca conseguiu expressar 0 impacto que
possui na vida de quem consome 0s seus produtos, mais da personalidade de quem a consome
— despertando uma identificacdo de potenciais consumidores para com eles, e a explicagdo de
guem ela é enquanto uma marca cujo rosto € um consumidor.

Os resultados dessa campanha e do processo de humanizacao podem ser vistos por meio
de posts de redes sociais nos quais a marca é marcada. E possivel ver afirmagdes sobre o uso
da marca ser um traco de personalidade positivo, elogios acerca dos produtos e de seu contetdo,
associacao da Glossier e sua rede de consumidores como se fossem uma familia, e um
engajamento poderoso da parte dos prosumers em contarem suas historias utilizando os
produtos. Isso sem contar na validacdo por parte de veiculos de midia voltado para publicidade
e analises de negdcios que consideram, de fato, a marca como um sinénimo de sucesso da
geracao Y.

Todavia, caminhando na dire¢do contraria do aspecto positivo da construcdo digital da
Glossier, e contrariando com as hipoteses originais deste trabalho, o processo de humanizacéo
ndo tornou a Glossier imune as eventuais criticas e frustragdes que os seus consumidores
presenciaram guando ela se envolveu em escandalos. As denuncias funcionarios acerca de suas
condicBes de trabalho através do movimento Outta the Gloss, e as criticas voltadas para sua
narrativa de autoaceitacdo e empoderamento feminino através da venda de maquiagem — que,
de acordo com os criticos, perpetuam as expectativas patriarcais para com mulheres —
continuaram a serem feitas de modo contundente por aqueles que a consomem. Mas com um
diferencial: a maioria de seus membros sdo mais tolerantes aos eventuais escandalos nos quais
ela se encontra, e 0s que a boicotam estdo dispostos a consumi-la novamente caso ela crie

mecanismos de compensar tais erros.



95

Observar tais dinamicas ocorrerem com um modelo que pode ser observado
contemporaneamente facilita a compreensdo de tais fendbmenos e no estudo referente a
introducdo de perfis institucionais dentro de novas ferramentas comunicacionais. Também
torna mais facil de identificar tendéncias de consumo que estdo sendo modificadas e moldadas
a todo instante, como o reconhecimento digno e merecido de mulheres maduras como modelos
de marcas de beleza, algo que em raras ocasides ocorreu fora de propagandas
antienvelhecimento.

Em contrapartida, também é possivel identificar através do fenémeno Feeling like Glossier
uma preocupante tendéncia de alienagdo acerca do papel do consumo dando lugar a uma
crescente fetichizagcdo de mercadorias, uma vez que é possivel notar a exaltacdo de uma marca
de forma profundamente passional enquanto seus trabalhadores passavam por momentos de
assédio moral, discriminacdo, e demais ofensas por outros funcionarios e consumidores.

Uma outra problematica esta no papel do consumo enquanto propulsor da obtencdo de uma
identidade, maior compreenséo de sentimentos, participacdo de uma comunidade e identidade
coletiva, entre outros fatores que anteriormente ndo eram associados ao consumo de forma tao
intrinseca e natural. No caso da Glossier, todos esses fenbmenos se encontram presentes e
podem ser observados de forma intensa entre geragfes mais jovens que se visam Se expressar
por meio daquilo que possuem.

Apesar de trazer uma introducdo e revisdo literaria no processo de humanizacdo do
consumo, o trabalho levanta questfes relevantes para continuarem a ser estudadas em futuros
trabalhos, tais como a questdo da prevaléncia da retencdo de consumidores entre uma marca
humanizada e uma que se demonstra consistente em sua moralidade.

Em uma outra possibilidade de pesquisa esta a investigacdo de qudo significativas, em
termos quantitativos, a humanizacdo de marca e antropomorfizacdo sdo, de fato, fatores
relevantes para facilitacdo e estabelecimento de uma marca no ciberespaco.

Um outro estudo pode ter como objetivo investigar a real dimensdo da dependéncia
emocional e identitaria de consumidores para com tais marcas humanizadas, visto a alteracdo
perceptual que pessoas tendem a ter acerca dos produtos que possuem.

Existem diversas possibilidades e linhas de pesquisa que podem aprofundar os pontos de
vista e leituras efetuadas neste trabalho, mas é possivel dizer que ha um ganho significavel em
uma analise guiada em um caso real, como o da marca Glossier. Por meio deste trabalho, foi
possivel identificar tendéncias que possivelmente perdurardo por alguns anos, ou talvez
décadas, tornando possivel a elucidacdo de estratégias que serdo vistas de forma cada vez mais

recorrente no ciberespaco, assim como na dinamica relacional entre marca-consumidor.
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