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RESUMO

A Comunicacdo Social tem um papel relevante na transformacao social e mercadolédgica e
com os meios digitais possibilitou-se a dissemina¢do de informacdes com uma velocidade
incalculavel. Por outro lado, isso também propiciou o fortalecimento de uma sociedade mais
consumista, onde a geracdo de residuos e a desigualdade econdmica s6 aumentam. Diante
desse cendrio, muitas empresas passaram a falar sobre a sigla “ESG”, buscando sucesso
financeiro com base em acdes positivas nos vieses da Governangca Ambiental (E), Social (S) e

Corporativa (G).

Assente nesta problematica foi delineada a seguinte questao: “Como marcas brasileiras usam
a sua influéncia na rede social Tik Tok para impactar jovens consumidores sobre o tema ESG
em seus respectivos posts?”. Com o objetivo de verificar, por meio de uma pesquisa que
conjuga uma analise de contetido temadtica qualitativa com um inquérito por questionario de
cariz quantitativo, recorrendo a Escala de Likert, se as marcas Guarana Antarctica, Rock in
Rio e Avon Brasil estdo buscando se comunicar com as novas geracdes sobre o tema ESG ou

se isso ¢ apenas um discurso publicitario sem agdes efetivas.

Foram analisados seis meses, de janeiro a junho de 2023, totalizando 230 posts das referidas
marcas, ¢ apenas 4 dos posts falam sobre a temadtica. Por fim, este estudo pretende ainda
compreender a performance de engajamento dos posts que abordam a tematica; verificar se
existe uma percepgdo diferente de geragdes mais jovens no viés do consumo consciente e
contribuir para o mapeamento de tendéncias de consumo publicitario e ESG para o mercado

brasileiro.

Palavras-chave: Publicidade; Geragdes de Consumo; Tik Tok; ESG; Marketing 5.0; Andlise

de Conteudo.



ABSTRACT

Social Communication has an important role in social and marketing transformation and with
digital media it has made it possible to disseminate information at an incalculable speed. On
the other hand, this also led to the strengthening of a more consumerist society, where waste
generation and economic inequality only increase. Given this scenario, many companies
started talking about the acronym “ESG”, seeking financial success based on positive actions

in the Environmental (E), Social (S) and Corporate (G) Governance biases.

Based on this issue, the following question was outlined: “How do Brazilian brands use their
influence on the social network Tik Tok to impact young consumers on the topic of ESG in
their respective posts?” With the aim of verifying, through a research that combines a
qualitative thematic content analysis with a quantitative questionnaire survey, using the Likert
Scale, whether the brands Guarana Antarctica, Rock in Rio and Avon Brasil are seeking to
communicate with the new generations on the topic of ESG or if this is just an advertising

speech without effective actions.

Six months were analyzed, from January to June 2023, totaling 230 posts from the
aforementioned brands, and only 4 of the posts talk about the topic. Finally, this study also
aims to understand the engagement performance of posts that address the topic; verify
whether there is a different perception of younger generations regarding conscious
consumption and contribute to the mapping of advertising consumption and ESG trends for

the Brazilian market.

Keywords: Advertising; Generations of Consumption; TikTok; ESG; Marketing 5.0; Content

analysis.
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INTRODUCAO

Na era digital, caracterizada por incessantes mudangas tecnoldgicas e sociais, a Comunicacao
Social assume um papel fundamental na construg¢ao de significados e na reflexao critica sobre
temas pertinentes a sociedade. Este trabalho de doutorado propde uma abordagem abrangente,
explorando as intersecdes entre as premissas do Jornalismo, das Relagdes Publicas e da

Publicidade e Propaganda, com foco especial na publicidade como agente central.

A necessidade de contextualizar e elucidar nuances especificas no ambito publicitario
torna-se ainda mais premente diante da complexidade da contemporaneidade. A escolha de
adentrar temas mais detalhados visa ndo apenas facilitar a compreensao do leitor, mas também
estabelecer uma ponte com discussdes cruciais para a sociedade. Nesse sentido, a inclusdo da
tematica ESG (Environmental, Social and Corporate Governance) ganha relevancia,
destacando a importincia da comunicacdo social para falar sobre questdes de governanga

ambiental, social e corporativa.

Essa abordagem holistica busca proporcionar ao leitor uma visdo integrada da
publicidade, reconhecendo-a como um reflexo das demandas socioculturais e,
simultaneamente, como uma ferramenta para promover didlogos construtivos sobre temas
urgentes. Assim, ao explorar os mecanismos e estratégias publicitarias de trés reputadas
marcas brasileiras, enxerga-se a oportunidade de demonstrar como a comunicagao social pode

ser um agente de transformagao e conscientizagao.

Ao percorrer as vertentes da publicidade, a analise se estende ao ambiente digital e as
redes sociais, plataformas essenciais para a disseminacdo de ideias e engajamento da
sociedade. Portanto, ao alcancar os capitulos dedicados as analises, almejamos que o leitor,
munido de um entendimento robusto e contextualizado, possa ndo apenas absorver os
métodos investigativos apresentados, mas também contribuir com suas proprias interpretacdes
e conclusdes. Este trabalho aspira ser mais do que uma mera dissertacdo académica, ao
convidar o leitor a reflexdo ativa e a participagdo critica no cendrio dindmico da comunicacao

publicitaria contemporanea.



CAPITULO 1 - A PESQUISA

A tecnologia tem impactado fortemente o mercado de consumo nos ultimos anos, existindo
maior transparéncia no acesso a informagdo dos diferentes produtos e servigos que estdo a
disposi¢do do consumidor (Rita & Oliveira, 2006), possibilitando acesso a vasta gama de
precos e experiéncia de compra, como também o ‘feedback’ pds-consumo. Neste contexto, o
crescimento das redes sociais e aplicativos tornou-se aliado de diversas marcas e empresas,
proporcionando praticidade, agilidade e maior inclusdo, estando assim agregado a novas

alternativas de consumo e, sobretudo, a autonomia de escolha.

Desde o inicio dessa pesquisa, como se podera verificar nos proximos capitulos, uma
das principais tematicas desenvolvidas ¢ a evolugcdo do marketing nos setores empresarial e
comercial. Neste sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2016; 2021) afirmam que para
compreender essa ferramenta de comunicagdo, ¢ necessario entender que a mesma estd
intrinsecamente ligada ao mercado, que por sua vez tem vindo a sofrer o impacto das novas

tecnologias.

Os primeiros capitulos desta tese vdo ao encontro dessa ideia, procurando tragar a
evolucdo do marketing em paralelo com as revolugdes industriais. Constatamos que € possivel
verificar pelo menos cinco fases do marketing, diferenciadas pelos seus periodos de atuacgao e
com objetivos distintos também de acordo com a época (Gomes & Kury, 2013; Kotler et al.,

2010, 2016).

A fase inicial, que surgiu no primeiro periodo industrial, ¢ a do Marketing 1.0,
essencialmente centrado no produto e com o objetivo de “vender o resultado da producao da
fabrica a todos os que o pudessem comprar” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010, p.3); ou
seja, o célebre paradigma da linha de producao, onde havia uma padronizagdo dos itens, e

consequentemente a limitagdo de escolha para o cliente.

Ja o Marketing 2.0 tinha como foco o consumidor, “o cliente € o rei” (Gomes & Kury,
2013, p.4; Kotler et al., 2010, p.4,): nessa fase, as pessoas ja demandavam mais expertise € ja
possuiam mais informagdo, o que conferia mais complexidade ao marketing, que por
consequéncia tentava responder e acompanhar as demandas do consumidor (Gomes & Kury,

2013; Kotler et al., 2010).



Seguiu-se entdo a fase 3.0, que ainda tinha o consumidor como foco, apesar de ser
marcada pela globalizagado e pela for¢a da tecnologia, existindo a necessidade de o “marketing
atrair e extrair do consumidor o que ele quer. Quem dita as regras sao os desejos e

necessidades dos consumidores” (Gomes & Kury, 2013, p.4).

Chega-se, entdo, ao Marketing 4.0 que deixa de estar centrado no individuo; ou seja,
nada mais ¢ individual e exclusivo, passando antes a ser inclusivo e compartilhado em
comunidade, uma vez que os individuos pertencem a determinados grupos que, ao gerar
interrelacdes de varias ordens, influenciam o processo de tomada de decisdo (Kotler et al.,

2017).

O paradigma do marketing 4.0, conforme delineado por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), incorpora a responsabilidade social como elemento central, destacando a cocriagdo de
valor com os consumidores e enfatizando a importancia da sustentabilidade e do impacto
social positivo. Este enfoque estratégico prioriza a transparéncia e autenticidade das marcas,
promovendo relagdes éticas e emocionais com os consumidores. A integragdo desses
principios ndo apenas contribui para a constru¢do de uma reputacdo solida, mas também

estabelece bases fundamentais para a perenidade das relagdes marca-consumidor.

No contexto do marketing 4.0, a relagdo entre o consumidor e o produto ¢
intrinsecamente ligada a responsabilidade social. Assim, os consumidores ndo sdo mais
percebidos como meros receptores passivos, mas como participantes ativos na cocriacao de
valor. A énfase recai na transparéncia e na autenticidade das praticas empresariais,
especialmente no que diz respeito as questdes sociais € ambientais. Ao incorporar
responsabilidade social em suas estratégias, as empresas buscam ndo apenas atender as
demandas do mercado, mas também alinhar-se aos valores e preocupagdes éticas dos

consumidores. A consciéncia social e ambiental do consumidor torna-se, assim, um fator

essencial na decisdo de compra.

A cocriagdo de valor, um pilar do marketing 4.0, implica que os consumidores desejam
se envolver ativamente na definicdo do valor do produto. Isso se estende a responsabilidade
social, onde os consumidores procuram marcas que compartilhem de seus valores e
contribuam positivamente para a sociedade. Portanto, a relagdo do consumidor com o produto
no marketing 4.0 ndo ¢ apenas transacional, mas também implica uma conexdo emocional e
¢tica, moldada pela consciéncia social e pelo compromisso das empresas com a

responsabilidade social.



Dentro desse processo evolutivo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) trazem uma
nova vertente: o Marketing 5.0, sendo agora a diferen¢a para os demais, o phygital - ou seja -
a integracao das experiéncias fisica e digital, onde a tecnologia passa a ter um papel ainda
mais exponencial nas solugdes estratégicas do marketing. O 5.0 vem para mostrar os grandes
desafios do mercado de consumo hoje, que sdo avangos tecnoldgicos intensos, mudangas no
comportamento do consumidor € no modelo de negocios: “O Marketing 5.0 €, por definicao, a
aplicacdo de tecnologias que mimetizam o comportamento humano para criar, comunicar,
entregar e aumentar o valor ao longo da jornada do cliente” (Kotler, Kartajaya, Setiawan,

2021, p.16).

Assim, no decorrer desta tese poder-se-a4 observar ndo s6 como as tecnologias digitais
impactam a escolha de compra dos consumidores, mas também como as marcas exploram o
seu papel de responsabilidade social. Esse segundo tema, ndo por acaso, tem-se tornado
bastante atual e, nos ultimos anos, principalmente apos a pandemia da COVID-19, tem-se
esperado que as empresas assumam um papel mais amplo perante a sociedade e ndo s6 a
otimizagdo de lucro e riqueza. Também nao ¢ de hoje que a competitividade do mercado se
mostra cada vez mais intensa e, com o avango tecnoldgico e da Inteligéncia Artificial (Al), e
ainda o aumento da complexidade dos negdcios e da produtividade, € necessario também ter

diferenciais para chegar a uma posic¢ao de lideranga no mercado.

Nesse caso, a responsabilidade social ¢ a chave para a materializagdo e para a
potencializacdo das marcas. Isso também ¢é reforcado pela maior conscientizagdo dos
consumidores que procuram produtos, ingredientes e praticas que impactem cada vez menos o
meio ambiente — algo também ligado ao novo Marketing 5.0. Para ir ainda mais além, o
crescimento econOmico, assegurado de uma forma vidvel e ética, s6 sera concretizado se
houver propostas solidas e estratégias empresariais competitivas que gerem também solugdes
ambientalmente sustentdveis a curto, médio e longo prazos, socialmente corretas e

economicamente praticaveis (Lewis, 2003, p. 356).

O que se pode observar atualmente ¢ que, além de consumidores mais atentos, o fator
oferta versus demanda requer uma informagdo clara e concisa sobre o que se retira € o que se
repde no meio ambiente. Desta forma, € possivel observar um contrato subjetivo sobre o que a

sociedade legitima em relagdo a existéncia da empresa, reconhecendo-se que ela também

devera ser ética em relacao as suas atividades e obrigagdes.



Em 1950, Bowen (1957) foi um dos precursores da teoria da Responsabilidade Social,
em que afirma que os negocios sdo vitais em relacdo ao poder de decisao e compra, mas que
as acOes das marcas e empresas impactam diretamente os cidadaos em diversos aspectos. Por
isso, o autor fez surgir o questionamento sobre a responsabilidade no dominio do setor
empresarial para com a sociedade e defendeu a ideia de as empresas serem auditadas, para
verificar o seu desempenho social e ético em relacdo a gestdo de negdcios. Outros autores,
como Davis (1967) e McGuire (1963), em meados da década de 60, passaram a estudar o
tema e levantaram outras discussoes, reforcando a ideia de que a responsabilidade das
empresas vai além da maximizacao de lucros, devendo assim incorporar uma postura publica
frente aos recursos econdmicos ¢ humanos da sociedade e os utilizando para fins sociais e
comunitarios, saindo da individualizagdo e priorizagdo de pequenos grupos e interesses

particulares.

Os negocios estdo sendo chamados para assumir responsabilidades amplas para a
sociedade como nunca antes e para servir a ampla variagdo de valores humanos
(qualidade de vida além de quantidade de produtos e servigos). Os negocios
existem para servir a sociedade; seu futuro dependera da qualidade da gestdo em

responder as mudancas de expectativas do publico. (Carroll, 1999, p. 282)

O mesmo autor propde um modelo conceitual que inclui quatro frentes de
responsabilidades das empresas perante a sociedade, refletindo a visdo de responsabilidade

social: econdmica, legal, ética e discricionaria, sendo elas (tradugdo propria):

1. Responsabilidades econdmicas: sdo fundamentais e constituem a base de todas
as outras, ja que antes de qualquer coisa, a instituicdo como negocio € a

unidade econOémica basica da sociedade;

2. Responsabilidades legais: sdo definidas como parte integrante do contrato
social entre empresa ¢ a sociedade, uma vez que a sociedade espera que os
negocios cumpram sua missdo econdmica dentro da estrutura de requisitos

legais;

3. Responsabilidades éticas: apesar de ndo serem necessariamente codificadas em
leis e regulamentagdes, sdo esperadas pelos membros da sociedade em relagao
as empresas, ja que a sociedade possui expectativas acima dos requisitos legais

em relacdo aos negdcios;



4. Responsabilidades discricionarias: sdo aquelas que os negocios t€m liberdade
de assumir ou ndo, uma vez que nao ha imposicao legal ou ética, além de nao

haver uma mensagem clara da sociedade neste sentido. (Carroll, 1979, p. 500)

No mundo globalizado, nado ¢ dificil notar a importancia dos conceitos acima expostos,
uma vez que se vive a era do imediatismo, da urgéncia e da liquidez, como afirma Bauman
(2001). Por consequéncia, torna-se também dificil ndo perceber o quanto as esferas
organizacionais e administrativas afetam o ambito macro da sustentabilidade. Esta situacdo
leva a evolucdo de estratégias de produgdo e comunicagao, constituindo uma relagdo mais
dialética e processual, inseridas na logica de um capitalismo mais ético e sustentavel: “Em
pleno século XXI, ndo cabe mais a ideia simplista de que somente o capital produzido ¢ que
pode sustentar uma organizagdo. Neste momento, a comunicagao organizacional encontra seu
devido lugar, mostrando aspectos que subsidiam decisdes importantes para o crescimento das

institui¢des” (Costa & Ferezin, 2021, p. 80).

Seguindo a mesma légica, vé-se atualmente a pratica de Environmental, Social and
Corporate Governance (ESG) a ganhar cada vez mais visibilidade, sendo que defende a
avaliagdo do modelo de negoécio a adotar ndo somente pelos critérios rudimentares do
mercado (rentabilidade, competitividade, seguranga), mas também pelos atributos ambientais,
sociais e de governanga corporativa. Passou-se, a partir de 2020, a verificar a implementacao
do ESG de forma mais incisiva sobre o mercado, notando-se também uma mudanga

significativa em relagdo ao que as proprias marcas passaram a comunicar.

Empresas com fraco desempenho ESG tenderdo a perder espago, enquanto as que
se destacarem positivamente serdo cada vez mais valorizadas. Com base nessa
tese — apresentada pela primeira vez em 2005, no relatério Who Cares Wins, do
Banco Mundial em parceria com o Pacto Global da ONU, cada vez mais
investidores, gestores de ativos e dirigentes empresariais t€ém buscado critérios
ESG para direcionar seus recursos, projetos e esfor¢os. Esse movimento no
ambito dos negdcios, como ¢ evidente, tem grande convergéncia com a agenda da
sustentabilidade, especialmente no que diz respeito as expectativas sobre o papel
das empresas e dos investidores na transi¢do para uma sociedade economicamente

prospera, socialmente justa e ambientalmente viavel. (Belinky, 2021, p. 38)

Partindo da atual sociedade de consumo, tema que sera abordado de forma

aprofundada nos capitulos seguintes, Elkington (2001) traz uma importante reflexdo acerca



desse tripé do ESG. O primeiro pilar, que ¢ o econdmico/governanga, naturalmente visa o
capital e o lucro, que podem ser desdobrados em vertentes como: a parte estrutural da
organizacdo, o capital monetario, o capital humano e o capital intelectual, ou ainda, a
transparéncia nesta divulgagdo, os comités de auditoria, a conduta corporativa e o combate a
corrup¢do. Em seguida, tem-se o pilar ambiental, atualmente um dos mais visados pelas
organizacdes, uma vez que traz consigo bastante visibilidade e direciona a maioria das acdes,
tanto econdmicas quanto sociais e, por outro lado, traz também a urgéncia em se cuidar do
planeta mediante a crescente conscientizacdo das alteragdes climaticas anunciadas. O terceiro
e ultimo pilar, o social, revolve em torno do conceito de capital social ou, como reforca
Elkington (2001), a “capacidade de as pessoas trabalharem juntas, em grupos ou
organizacdes, para um objetivo comum. E ela se expande ao ponto de estar na unidade basica
familiar até as principais instituicdes de governo internacional. Isso depende da aquisigdo e da
manuten¢do de virtudes como fidelidade, honestidade e dependéncia” (Elkington, 2001, p.

89).

A discussao sobre sustentabilidade, com base num entendimento do que permeia de
forma macro o ESG, nao ¢ algo simples de ser efetivado, nem tampouco ¢ acreditar que esses
critérios sdo suficientes para transformar a sociedade. E um longo processo pelo qual o
mundo estd passando e trata-se de uma transformacdo constante de todos que fazem parte
desse ecossistema — seja pessoas e consumidores, seja empresas € marcas, seja governo. [sso
envolve analisar 0 momento presente, elaborar premissas a serem cumpridas em curto, médio
e longo prazo, de forma a suprir as necessidades das geragdes atuais, sem comprometer, no
entanto, os anseios das geragdes futuras. Perante um desafio de tamanha grandeza, ndo ¢ de se

estranhar que o ESG tenha ganho notoriedade no mercado de negdcios.

Embaladas pela tentadora promessa oferecida pelo business case da
sustentabilidade, propostas de gestdo e de investimento ESG cresceram
exponencialmente no mundo todo, e também no Brasil. Em poucas palavras, o
business case da sustentabilidade considera as situagdes em que atender a
expectativas mais amplas da sociedade em relagdo as empresas coincide com a
geracdo de beneficios para os negocios. Nesse sentido, a Global Sustainable
Investment Alliance tem publicado, desde 2014, relatorios bianuais sobre o
assunto. Em sua edicdo mais recente, de 2020, a Global Sustainable Investment
Review estima que, nos cinco grandes mercados cobertos pela pesquisa (Europa,

Estados Unidos, Canada, Japao e Australdsia — Australia, Nova Zelandia, Nova



Guiné e ilhas proximas), 35,3 trilhdes de dolares de ativos sob gestdo estdo
alocados segundo politicas que incluem critérios de sustentabilidade. Esse
montante representa 35,9% do total de ativos sob gestdo nesses mercados.

(Belinky, 2021, p.38)

Numa pesquisa recente da consultoria global com especializacdo em recursos
humanos, a ManpowerGroup' ouviu mais de 40 mil empregadores em 41 paises e mostrou
que 42% das empresas no Brasil estdo priorizando o pilar social (o S de ESG), enquanto no
contexto global este nimero diminuiu para 37%. Seguindo ao “S”, o pilar do meio ambiente
(o E, de environmental) é a segunda prioridade com 26% no Brasil e 29% a nivel mundial; e
somente depois a governanga corporativa (sigla G) com 14% a nivel nacional e 15% a nivel
internacional. J& a Ernst & Young, uma das maiores empresas de consultoria e auditoria do
mundo, realizou a pesquisa “Global Reporting and Institutional Investor Survey*”, onde ouviu
mais 1.040 lideres financeiros seniores nas empresas ¢ 320 investidores e afirma que, destes,
99% utiliza as divulgagdes ESG das empresas como parte de suas decisdes de investimento.
Hoje, os numeros que mostram a verdadeira sustentabilidade, e ndo o efeito greenwashing,
dentro das organizag¢des, sdo cada vez mais relevantes e postos em pauta no ambiente
corporativo. Como se viu acima, o ESG chegou ao patamar de estar incluso até mesmo nas
Bolsas de Valores mundiais, mostrando que as organiza¢des mais preocupadas em fazer a

diferen¢a sdo também mais relevantes do que as demais.

Explorados previamente alguns dos temas que embasam essa pesquisa, ¢ valido
reforgar que o ESG ajuda a lidar com determinadas situagdes de risco ou de crise num

contexto de ecossistema comunicacional, do qual fazem parte o Marketing e a Publicidade.

Em conjunto com a ideia de ecossistema, pode-se levar em consideragao o aspecto
cultural intrinsecamente conectado, uma vez que se fala sobre as relagdes sociais e visao de
mundo que cada ecossistema contém no seu interior. A diversidade cultural, por exemplo,
pode ser considerada como correspondendo a biodiversidade; ambas, dentro desse processo
evolutivo e histdrico, foram tomando outras proporc¢des, ganhando aliados e, ao mesmo

tempo, sofrendo perdas consideraveis e destruigdes por conta do avango industrial e do

! Disponivel em: https://blog.manpowergroup.com.br/panorama-esg-brasil Acesso em 24/05/2023.

2 Disponivel em: h
Acesso em 28/05/2023.
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consumo desenfreado. E esse consumo exacerbado leva a uma produgdo numerosa, nao s6 de

produtos, mas de lixo e residuos, com impacto nefasto sobre a natureza.

r

Hoje, nosso entorno é complexo, e estamos prestes a nos inviabilizar como
espécie. A possibilidade ¢ concreta. E alarmante. Aos poucos, ao longo dos
ultimos anos, vé-se crescer a quantidade e a profundidade de consciéncias.
Pessoas passaram a adotar habitos menos agressivos, empresas adotaram — boa
parte ainda como retorica, puro discurso — o conceito de sustentabilidade, palavra
que anda de boca em boca mundo afora. Outras assumiram de fato um
compromisso com o mundo e ndo s6 repensam seus processos para torna-los

amigaveis ao futuro, como disseminam a ideia. (Nassar, 2010, p. 4)

Considerando esse cendrio desafiador e inconstante, esta pesquisa tem como objetivo
apresentar a comunicagdo como uma for¢a motriz, cujo direcionamento para o ESG pode
apontar para uma forma de as organizagdes poderem ir ao encontro das escolhas de jovens
consumidores. Longe de ser tdo simples, € um processo interligado, no qual a ideia principal
se desdobra: a comunicagdo social ¢ o elemento central da conjugacdo entre o Marketing 5.0,
que, por sua vez, traz outras trés frentes de pesquisa - os consumidores divididos em geragdes
de consumo; as marcas como elementos de oferta, mas com um papel importante de educacao
social (literacia) para com o ESG, e o ultimo pilar, que ¢ a materializagdo do processo de
compra por jovens usuarios da rede social Tik Tok. Além de suscitar debates,
questionamentos e novas ideias, abre-se também caminho a discussdo de vertentes que afetam
a sociedade, direta e indiretamente, partindo de um olhar apurado que contemple as facetas

economica, social e ambiental concomitantemente.

1.1. Problema da Investigaciao

No ambito da tematica do estudo “Geracao Tik Tok: como marcas brasileiras tém utilizado a
publicidade para impactar jovens consumidores sobre ESG: um estudo de caso sobre as
marcas Guarand Antarctica, Avon e Rock in Rio”, tem-se como questdo de partida entender se
as trés marcas exploram a sua visibilidade na rede social Tik Tok para fomentar o tema de
ESG, procurando comunicar aos consumidores mais jovens sobre a importancia do que a sigla

representa, ou se € apenas um discurso publicitario e de autopromogao.



Este estudo pretende, ainda, compreender a atitude dos consumidores brasileiros face
ao tema de ESG, ao nivel das suas preferéncias e motivagdes no momento da compra. De
acordo com um ranking feito a partir de dados da DataReportal®, o Brasil tem 82,2 milhdes de
usuarios no TikTok, com 18 anos ou mais - nimero que ¢ inferior apenas ao dos Estados
Unidos (113,3 milhdes) e ao da Indonésia (109,9 milhdes). Isso significa que milhares de
jovens sao impactados pelas respectivas marcas nessa rede. A problematica desta investigacao
pretende gerar uma triangulagdo entre os novos consumidores, o ESG e a publicidade das

referidas marcas (gerada a partir do novo Marketing 5.0).

Existe uma série de geracdes distintas entre si, que vao reagir de forma diferente a esta
grande mudanga. Apesar de tencionarmos detalhar a literatura geracional no decorrer da
investigagdo, aproveitamos, por ora, para resumi-las da seguinte forma: Baby Boomers,
individuos que cresceram e viveram parte da sua vida em uma época em que a tecnologia
quase nao existia ¢ ndo tinha um papel relevante nos seus comportamentos de compra
(Rodrigues, Dionisio, Faria, Canhoto, & Nunes, 2009); Geracdo X, constituida por individuos
que acompanharam a evolugdo gradual da internet e seus efeitos; os Millennials, que ja
nascem num ambiente que valoriza a perspetiva virtual e que t€ém a sua disposicao a
facilidade de bens e servigos digitais, dispondo de uma visao globalizada do mundo
(Rodrigues, Dionisio, Faria, Canhoto, & Nunes, 2009); Geracdo Z, jovens que ja nasceram
conectados e ndo conhecem o mundo sem internet, tendo crescido assistindo ao YouTube e a
consumir videos curtos, sendo ainda impactados por influenciadores digitais; e, por fim, a
Geragdo Alpha, formada por pessoas que, além de hiperconectadas, sdo mais independentes e

com maior capacidade de resolver problemas em relagdo aos seus pais (McCrindle, 2011).

1.2. Relevancia da Investigacao

Para Schiffman e Kanuk (2005), o estudo sobre os consumidores ¢ importante para
entender o que, por qué, quando, onde, com que frequéncia e a usabilidade do que compram,
levando-se em conta que consumidores diferentes possuem necessidades e desejos também
distintos. Solomon (2002) destaca ainda que, apesar das pessoas da mesma faixa etaria se
distinguirem entre si, de muitos outros modos, elas t€ém uma tendéncia de compartilhar um

conjunto de valores e experiéncias culturais comuns que mantém ao longo da vida.

* Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2022-brazil Acesso em: 14/05/2023.
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Isso ¢ reforcado quando se fala sobre as geragdes de consumo, um tema ainda
complexo e debatido por inumeros autores, por algumas discordancias em relacdo a sua
aplicabilidade. E inevitdvel ndo concordar com o pressuposto de que pessoas nascidas nos
anos 60 ndo serdo necessariamente impactadas da mesma forma pela publicidade, por
exemplo, como os jovens que nasceram nos anos 2000. Entretanto, também ¢ imprescindivel
nao ter a idade como fator determinante ou excludente, na perspectiva sobre consumo €

sociedade.

Por isso, no ambito deste estudo, espera-se também gerar contributo para que o ato de
consumir possa ser alvo de uma ‘ressignificacdo’, assumindo maior protagonismo na
consciéncia individual e coletiva. Como afirma Gaulejac (2007), procura-se refor¢ar boas
praticas e condutas que tenham como prioridade as questdes humanas em detrimento de
consideragdes focadas na ordem produtiva. A proposito, ¢ importante considerar a afirmacao
de Berger e Luckmann (1985) sobre o consumo, em que relatam que o mesmo foi
estereotipado como facto da natureza tal qual ndo caberia questionamento ou possibilidades
de mudanca; no entanto, para os autores ¢, na verdade, o contrario, ja que se trata de um facto

humano e, desse modo, pode ser reconstruido uma vez que resulta de construgdes sociais.

No ambito das Ciéncias da Comunicagdo, no Brasil, foi possivel notar em pesquisa
prévia, que as tematicas “consumo” e “geracdes’ tém sido pouco vinculadas ao ESG, gerando
uma lacuna de investigagdes referentes a essa conjuntura. Esta constatacdo abre espago para
que novos estudos sejam elaborados sobre esse viés, propondo diferentes contributos para a
area académica e para o setor empresarial. No dominio internacional, ha um nimero maior de
artigos sobre as geracdes, mas voltados ao mercado de trabalho, consumo e educacdo, para

entender como cada uma delas se apresenta nesses setores.

1.3. A Investigacio

A revisdo de literatura realizada no desenvolvimento desta pesquisa confirma essa
impressao, corroborando sua relevancia e levantando um questionamento mais recente que
busca compreender se a forma de consumo de cada geracdo ¢ efetivamente impactada pela
publicidade das marcas. Ao aliar consumo, geragdes e publicidade, espera-se refletir sobre
como isso impactara as geragdes futuras, o mercado de consumo e a importancia de o setor

empresarial olhar com mais cautela para o tema de ESG. Para Tapscott (1998), as empresas
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devem demonstrar interesse por esse debate académico, j& que o modelo tradicional de
entender os consumidores nao pode ser aplicado diretamente ao recorte de geragdes, porque
cada uma delas demonstra prioridades distintas. Logo, uma mudan¢a no consumo ou no
sentido que este assume pode acarretar impactos em diversas areas como a economia, a

comunicag¢do, a convivéncia social, os ecossistemas e afins.

Tendo observado a producdo nacional sobre geragdes de consumo nas plataformas
Scielo, Capes e Google Scholar, constatou-se a existéncia de um total de 136 artigos, mas em
nenhum deles havia a abordagem dos trés pilares principais (geragdes de consumo;
publicidade, ESG) . Entdo, avangou-se para a andlise das publicagdes internacionais. As bases
de pesquisa utilizadas foram B-On, Scopus e Web of Science e para essa consulta foram

elencados termos como: generational, generation e generations.

Posteriormente, foram incluidos: consumption, consumers; consumption generations;
conscious consumption, sustainability; publicity. Os critérios foram os mesmos da pesquisa
nacional e apos a primeira andlise condicionada ao tema das geracdes de consumo, que €
mais alargada, contabilizaram-se cerca de 1300 artigos. Ao incluir a palavra sustentabilidade,
obtiveram-se 83 artigos. Com o referido mapeamento, foi possivel constatar que, na maioria
das vezes, a concep¢do de consumo esta muito focada na produgdo de bens, potencial de
compra ¢ formas de aquisicdo, € com pouquissimo enfoque voltado ao meio ambiente,
sustentabilidade ou ao impacto da publicidade nesses quesitos. Isso indica que ha um
desfasamento na tematica “geragdes”, com excecao da green beauty, conforme se vera mais a
frente - lacuna que essa pesquisa se propde a ajudar a preencher, como sera descrito no

decorrer do presente trabalho.

1.4. Objetivos de Investigaciao

Um mercado de consumo cada vez mais competitivo, inimeras possibilidades, marcas
e ofertas em abundancia tornam a decisdo de compra cada vez mais complexa. Autores como
Hanzaee e Aghasibeig (2008) afirmam, ainda, que isso se intensifica pelo nimero de
conteudos informativos sobre bens e servigos e pelas formas de divulgacao existentes. Entre
outros fatores, um que se destaca ¢ a diferenca das demandas, devido ao surgimento de varias
geragdes de consumo, o que torna a tomada de decisdo no momento da compra mais dificil

(Bauer, Sauer & Becker, 2006; Zhou, J.Arnold, Pereira & Yu, 2010).
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Somos encorajados a reconhecer a presenca de um sistema grande e forte no
cerne da sociedade de consumo moderna, que confere a essa sociedade parte de
sua coeréncia e flexibilidade enquanto age como fonte constante de incoeréncia e
descontinuidade. Em suma, essa perspectiva pode ajudar a demonstrar parte da
complexidade do comportamento de consumo de hoje e a revelar em maior
detalhe o que, exatamente, significa ser uma sociedade de consumo (McCracken,

2010, p. 100).

Para a autora Mica Nava (2000), pesquisadora sobre feminismo e consumo, “algunas
personas han llegado a sostener que el consumo deberia ser considerado la vanguardia de la
historia, como una fuerza determinante més importante que la produccion” (Nava, 2000, p.
158). Nesse sentido, as orientagdes cognitivas e afetivas das pessoas sdo de suma
importancia, pois, como afirmam Lysonski, Durvasula e Zotos (1996), todos os consumidores
no seu ato de compra trazem, na tomada de decisdo, seus modos ou estilos de vida, que
incluem consciéncia racional sobre a marca, preco, qualidade, entre outros. Isso ¢ relevante,
ainda, para as estratégias de publicidade e marketing, pois auxilia as marcas a enderegarem
melhor os seus objetivos e a segmenta-los de forma mais assertiva (Hanzaee & Aghasibeig.

2008).

No que diz respeito ao trabalho proposto, pretende-se, entdo, reforgar a utilizacao dos
recortes geracionais para reflexdo mais profunda sobre consumo e publicidade, sem, no
entanto, configurar a sucessao das geragdes processada somente no quesito temporal ou etério
- abandonando a concepg¢do do tempo como varidvel fixa, de cunho abstrato e externo aos
objetos e relagdes sociais que nao podem ser deixados de lado ou desconsiderados do
contexto. Essa conceitualizagdo ¢ relevante para que, dentro da pesquisa, exista uma base
minima de andlise que possa, de fato, ser util para diferenciar os individuos e enquadra-los

dentro dos pardmetros necessarios.

Ter os novos consumidores como objeto da construgdo dessa investigagdo ¢ uma
tentativa de correlacionar a historia do consumo, originada em meados do século XVIII, e
determinar, a partir dos acontecimentos recentes, o papel que a publicidade assumird no
contexto contemporaneo, a respeito do impacto econdmico, social e ambiental das marcas
Guarana Antarctica, Rock in Rio e Avon. Essas marcas foram escolhidas por terem sido
vencedoras da primeira edicdo do prémio Tik Tok Ad Awards Brasil, evento que premiou e

reconheceu marcas e agéncias com destaque na plataforma em 2022. Foram mais de 190
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projetos inscritos em apenas 40 dias. A premiacdo avaliou desde os contetidos que souberam
aproveitar o potencial de criadores e da comunidade Tik Tok, ao uso inteligente dos formatos
e de som na plataforma, além de ensinarem e divertirem o mais de 1 bilido de pessoas
presente na rede social, em todo o mundo. Valerd ainda a pena ressaltar que estas marcas
possuem, conjuntamente, mais de 4 milhdes de seguidores, de acordo com a seguinte
sequéncia: Avon (697K), Rock in Rio (821K) e Guarana Antarctica (2.8M). O conteudo de
cada uma das marcas aqui analisada foi premiado dentro de determinada categoria, conforme

se podera testemunhar na lista que segue abaixo:

1. Parceria de milhdes - Melhor cocriacdo com a comunidade - vencedor:

Rock in Rio + A-LAB Content Lovers - #RockInRioEuVou;

2. Isso aqui esquece, ta falando da elite - Melhor perfil - vencedor: Guarana

Antarctica + Snack Content - (@guarana;

3. Tem aquela baita presenca - Melhor parceria com creator - vencedor: Avon

+ Wunderman Thompson Brasil - #Avonscov: O Hit do Tik Tok;

Sendo assim, o objetivo principal desta investigacdo ¢ compreender se essas marcas
usam a sua influéncia na rede social Tik Tok para impactar os jovens consumidores sobre o

tema ESG em seus respectivos posts.

Nesse mundo, altamente mutavel e em constante transformacgao, ¢ fundamental antever
as tendéncias para ndo so estar atento as demandas, mas também perceber os impactos que
aquelas causardo a médio e longo prazo, em setores importantes da sociedade; desta forma,

tém-se como objetivos secundarios:

1. Compreender se as marcas se preocupam em comunicar aos jovens sobre o
tema de ESG;
2. Tragar o perfil dos usuarios do Tik Tok no Brasil para entender como e

quem essas marcas impactam com as suas respectivas publicidades;

3. Entender qual a performance de engajamento dos posts que abordam a

tematica de ESG;
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4. Verificar se existe uma percep¢ao diferente de geracdes mais jovens no
viés do consumo consciente, por meio de comentarios nos posts que abordam o

tema;

5. Contribuir para a compreensao de tendéncias de consumo publicitario ¢ a

relevancia do ESG no mercado brasileiro.

Um estudo como esse se mostra util e relevante, dado que a alteragdo na forma de
consumo ou no sentido que ele assume pode gerar impactos sociais incalculaveis, havendo,
ainda, o recorte geracional que, ndo tdo distante, tem despertado muito interesse,
principalmente no mercado de trabalho e organizacdes de negocios (Comazzetto, Perrone,
Vasconcellos, & Gongalves, 2016). Tapscott (1998) reforca que, empresarialmente, também
existe interesse por esse debate académico, uma vez que o modelo tradicional de compreender
o consumidor ndo funciona com as diferentes geragdes, devido as prioridades distintas que

cada uma delas confere a sua propria vida.

Além do mais, como a investigacdo parte de um tema bastante recente € em constante
atualizagdo, sera necessario trabalhar com as seguintes hipdteses para clarificar e auxiliar nas

respostas aos questionamentos levantados:

1. As marcas que estdo na rede social Tik Tok tém a preocupacdo em
impactar positivamente jovens consumidores e conscientizd-los sobre a

importancia da sustentabilidade ambiental, social e econémica;

2. Publicagdes que abordam a temdtica de ESG tendem a ter um menor

engajamento e ainda sdo pouco atrativas para o publico;

3. As marcas Guarand Antarctica, Avon e Rock in Rio, que alegam ter um
compromisso concreto sobre ESG, ainda abordam de forma pouco perene a

tematica em suas respectivas redes.

Rumblesperger e Tonelli (2011) afirmam que o mercado brasileiro utiliza conceitos
internacionais para identificar e conceituar as geragdes e seus individuos. Sendo assim, o
autor considera que essa afirmagdo ganha forca quando se verifica que ndo ha, de fato,
muitos trabalhos que estudem geracdes no contexto brasileiro, o que exige particular
atencdo as diferencas histoéricas e sociais quando nos remetemos ao Brasil, reforcando a

importancia desta investigagdo de modo a contribuir para colmatar essa lacuna.
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Assim, a pergunta de partida para esse estudo faz-se no pressuposto de que as
marcas Guarana Antarctica, Rock in Rio e Avon tém forte presenga no Tik Tok, ja que
foram as trés vencedoras do Tik Tok Awards Brasil. Procura-se explorar até que ponto ¢
que essas marcas utilizam a sua relevancia e vasta disseminagao na rede social em questao
para abordar tematicas importantes para a sociedade como o ESG, com impacto efetivo e
educacional junto aos jovens consumidores, ou se, pelo contrario, os seus respectivos

discursos em torno do ESG consistem apenas em marketing publicitario e autopromogao.

1.5. Desenho Metodologico

De modo a conseguir concretizar os objetivos propostos, recorreu-se, primeiramente, a
uma pesquisa bibliografica, que permitiu enquadrar teoricamente os conceitos € ir, aos
poucos, afunilando o tema, resultando nos trés primeiros capitulos da tese, tida como a
revisdo da literatura. Constituidos pelos principais conceitos da tese, estes apresentam a
discussdo sobre as Revolugdes Industriais, a evolucdo do Marketing, os desdobramentos da
Comunicag¢ao Social e a Sociedade em Rede. A colocagdo destes temas no inicio da Revisao
da literatura ¢ justificada pela necessidade de criar uma linearidade para os acontecimentos a
descrever e, principalmente, para ter um fio condutor para os demais pesquisadores, que
podem ndo ser da area especifica de Comunicacdo. Efetivamente, para ser entendido
corretamente o porqué da ferramenta de publicidade versus ESG na anélise das pecas, o
conceito de Marketing requer uma prévia contextualizagdo em que se explica a distin¢do entre

as cinco vertentes, abrindo caminho a uma melhor compreensao.

Posteriormente a esta andlise, encontra-se, ainda na revisao da literatura, o segundo
grande tema aqui presente: as geracdes de consumo. Para compreensdo assertiva e
aprofundada desta tltima, comeca-se por analisar o conceito geral e as fases que foram sendo
criadas sucessivamente. A escolha desta ordem sequencial, presente na exposi¢ao do tema,
justifica-se pelo facto de ser importante para compreensdo do que vira a seguir em termos de
metodologia. Analisados os dois grandes temas da pesquisa, passa-se, entdo, ao capitulo
dedicado inteiramente a metodologia, em que se expde as questdes de investigacao e objetivos
da tese de forma mais detalhada. Para tal, foi construida uma exposi¢cdo baseada no
levantamento bibliografico supracitado, criando pilares para o mapeamento, seguido da
analise de seis meses de postagens das marcas analisadas, de janeiro a junho de 2023, no viés

da Analise de Conteudo, sendo as pegas classificadas e posteriormente discutidas.
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Terminada a metodologia, segue-se o ultimo capitulo que compde a tese, apelidado de
“Analise e discussao de resultados” onde, numa primeira instancia, se apresenta o mapa
tematico resultante da andlise, de modo a apresentar o tema e subtema retirados do corpus de
analise e os codigos que os compdem, os quais serdo definidos e apresentados ao longo do
capitulo. Termina-se com as “Consideracdes finais”, que resumem as principais ideias obtidas

por meio da pesquisa, enfatizando os seus limites e apontando pistas de investigagdo futuras.
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CAPITULO 2 - CONTEXTUALIZACAO HISTORICA

2.1. As Revolugoes Industriais

Segundo a filésofa alemd Hannah Arendt (Arendt, 1988) a palavra Revolugdo esta
intimamente ligada ao estabelecimento de uma nova ordem, um termo que designa
restauragdo e reorganizacdo, que vem na sequéncia do colapso de uma ordem anterior,
implicando uma mudanga repentina no contexto social, politico ou econdmico. Na historia da
humanidade, as revolu¢des ocorreram quando novas tecnologias e outras inovagdes passaram
a alterar as estruturas sociais e econdmicas dos sistemas. A chamada Revolu¢do Industrial,
datada de 1750 a 1850 (Deane, 1979, p. 11), trouxe uma transformacio
técnico-produtiva-social, uma transicdo de novos processos de manufatura, incluindo a
substituicdo de métodos de produgdo artesanais por maquinas, fabricagdo de produtos
quimicos, producao de ferro, uso do vapor e eficiéncia energética. A revolucdo teve inicio na
Inglaterra ¢ em poucas décadas se espalhou para a Europa Ocidental e Estados Unidos, e

marcou a maior transformac¢ado da histéria humana, que perdura até aos dias atuais.

Entretanto, ainda que exponenciais, a maioria dessas mudancgas levaram tempo para se
solidificar ¢ desdobrar. A Primeira Revolucdo Industrial* (Séc. XVIII), por exemplo, foi
marcada pela producdo mecanica. As alteragdes mais evidentes foram as maquinas de fia¢do e
tecelagem, que tiveram sua forga substituida pelas maquinas hidraulicas e, posteriormente,
pelo vapor. O que antes era produzido por roscas, em rodas de fiar simples, alterou-se e a
versdao mecanizada alcangava oito vezes o volume no mesmo tempo; ao invés de tecer teares
movidos a musculo, os motores a vapor eram usados para energia. Posteriormente, surgiram
entdo, no séc. XIX, as estradas de ferro, que facilitaram o transporte dos produtos
manufaturados, tornando-os mais baratos; os navios a vapor, que deslocavam homens e
produtos por grandes distancias € em um menor espago de tempo, e ainda, a invencao dos
fornos, que por sua vez desenvolveu muito as industrias de ferro e ago. Autores como
Hobsbawm (1962), situam esse periodo como um divisor de aguas na organizagdo produtiva,
introduzindo maquinas a vapor e transformando drasticamente os métodos tradicionais de

producao.

* A Revolugdo Industrial foi o periodo de grande desenvolvimento tecnoldgico que teve inicio na Inglaterra a
partir da segunda metade do século XVIII e que se espalhou pelo mundo, causando grandes transformagdes. Ela
garantiu o surgimento da industria e consolidou o processo de formagao do capitalismo.
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Ja na Segunda Revolucdo Industrial, que comegou no século XIX, o grande marco foi
a descoberta da eletricidade e a famosa producdo de linha de montagem, por Henry Ford
(1863-1947). O empresario alterou drasticamente o setor automobilistico, onde cada etapa do
processo de montagem passou a ser desenvolvida por uma Unica pessoa, que anteriormente
montava o automével inteiro. A partir desse momento, os veiculos passaram a ser produzidos
em etapas parciais na correia transportadora, o que significava um movimento mais rapido e
com menor custo. Landes (1969), destaca a globalizagdo econdmica resultante, evidenciada

pelo surgimento de industrias de base e a proliferagdo de inovagdes tecnologicas.

A terceira Revolucdo Industrial, que aconteceu na segunda metade do século XX,
talvez tenha sido a mais complexa pelo momento econdomico no qual estava inserida,
conhecida como a crise do petroleo. Bell (1976), explora essa fase, caracterizada pela
convergéncia de tecnologias, notadamente a eletronica e a informadtica, transformando
profundamente as estruturas produtivas e sociais. Assim, durante a década de 70 e inicio dos
anos 80, as principais economias industrializadas mostraram-se incapazes de superar a crise
econdmica, de ordem estrutural. Isso afetou negativamente o ritmo de produ¢do, com queda
do PIB e da renda dos trabalhadores, que a essa altura j& eram também considerados
consumidores. Desta forma, as induastrias buscaram novas alternativas tecnologicas para
reduzir custos e aumentar a produtividade, ter maior qualidade, novos produtos e processos e
formas diferenciadas de trabalho - distintos da inspiragdo fordista e que vemos até os dias

atuais.

Entdo, esse terceiro momento de expansdo industrial ficou caracterizado pela
implementagao de componentes eletronicos e tecnologia, que permitiram a automacao dos
processos produtivos usando controles e computadores programaveis por memoria (Schwab,

2016).

A profunda recessdo de 1973, exacerbada pela crise do petréleo, evidentemente
retirou o mundo capitalista do sufocante torpor da “estagflacdo” (estagnacdo da
producao de bens com alta inflagdo de pregos) e pds em movimento um conjunto
de processos que solaparam o compromisso fordista. Em consequéncia, as
décadas de 70 e 80 foram um conturbado periodo de reconstru¢cdo econdmica e
reajustamento social e politico. No espaco social criado por todas as oscilagdes e
incertezas, uma série de novas experiéncias nos dominios da organizacao

industrial e da vida social e politica comecou a tomar forma. Essas experiéncias

20



podem representar os primeiros impetos da passagem para um regime de
acumulagdo inteiramente novo, associado com um sistema de regulamentacao

politica e social bem distinto. (Harvey, 1992, p. 140)

Para Diehl e Vargas (1996, pp. 97-98), esse movimento de grandes transformagdes

sociais, técnicas, econdmicas e culturais constitui um processo de mudangas, caracterizadas

pelas descri¢des abaixo:

1. Industria microeletronica enquanto novo paradigma tecnoldgico (via lideranga

do Japao);

2. Uma verdadeira terceirizacdo do processo produtivo (expulsdo de custos de

dentro das empresas);
3. Competi¢ao via qualidade e diferenciagdo de produtos;

4. Organiza¢do de sistemas flexiveis de organizacdo produtiva e do trabalho,

baseados numa maior integracao e cooperacao inter e intra empresarial;

5. Uma maior integragdo entre financiamento, fornecimento e producao (sob

comando da grande empresa oligopolista);

6. Surgimento de um tipo de empresa concentrada, multi-industrial, com um

importante brago financeiro, atuando em escala internacional.

Como mencionado anteriormente, essas mudancas bruscas sdo também marcos

importantes para a historia, trazendo ainda mais relevancia para as revolugdes. Se o intuito da

mudanga era a utopia da liberdade, o evento revolucionario proporcionou essa vivéncia para

aqueles que participavam nele, significando “(...) limitar o poder, [queria] dar origem a mais

poder, ou seja, estabelecer e constituir adequadamente um centro de poder inteiramente novo

(...)” (Arendt, 1988, p. 123). Novidade essa que permeia a contemporaneidade e que ja deixa

suas marcas na historia do novo século com uma nova era digital em ascensao:
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Na industria do futuro, as mdaquinas, com a sua comunicagdo, integragdo e
conectadas entre si com sofisticados softwares e sensores, irdo difundir as
tecnologias da manufatura avangada para os demais setores da economia. A

industria, devido a sua maior exposi¢do com a concorréncia internacional, com



produtos de alta tecnologia tende a se atualizar mais intensamente para atender as

necessidades impostas por essa nova tendéncia (Sacomano et.al, 2018, p. 14).

Assim, apos passar pelas trés anteriores, vive-se atualmente a 4* Revolugao Industrial,
que veio quebrar inimeros paradigmas. Apesar de alguns autores acreditarem ser apenas uma
evolucdo da Revolugdo 3.0, Klauss Schwab (2016), analisa essa fase como uma fusdo dos
mundos fisico, digital e bioldgico, redefinindo paradigmas industriais e impactando areas
como manufatura, logistica e servigos. O autor afirma ainda existirem trés componentes

decisivos para endossar a chegada dessa nova fase:

1. Velocidade: ao contrario das revolugdes industriais anteriores, esta evolui em
um ritmo exponencial e ndo linear. Esse ¢ o resultado de um mundo multifacetado
e profundamente interconectado no qual vivemos; além disso, as novas

tecnologias geram outras mais novas e cada vez mais qualificadas.

2. Amplitude e profundidade: a revolucdo digital estd no DNA das novas

geracdes, e faz parte de como somos atualmente.

3. Impacto sistémico: ela envolve a transformacdo de sistemas inteiros entre
paises e dentro deles, em empresas, industrias e toda sociedade. (Schwab, 2016,

pp. 15-16)

Ao impactar a economia, a industria, a politica, a satide e demais setores, a Revolugao
4.0 também atua diretamente sobre o capital humano. Novos modelos de comportamento, de
percepcao em relagdo ao trabalho, de remuneracao, de diversao e até mesmo a forma com que
se comunica ou interage com outras pessoas ¢ colocado em evidéncia. Para Schwab (2016), as

alteragdes em termos de tamanho, velocidade e escopo, sao historicas:

Ainda precisamos compreender de forma mais abrangente a velocidade e a
amplitude dessa nova revolugdo (...) Muitas dessas inovagdes estdo apenas no
inicio, mas ja estdo chegando a um ponto de inflexdo de seu desenvolvimento,
pois elas constroem e amplificam umas as outras, fundindo as tecnologias dos

mundos fisico, digital e biologico. (Schwab, 2016, p. 14)

Consequentemente, ndo houve apenas uma mudan¢a no formato de trabalho, mas
também na sociedade como um todo, fazendo surgir assim, um outro desejo no trabalhador: o

de ser consumidor.
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2.2. O surgimento da Sociedade de Consumo

Ainda falando sobre sociedade, ressalta-se que o pensamento classico do século XIX
endossado pelas ideias de Weber e Marx, retorna com intensidade para o contexto
contemporaneo a nivel global. A tematica acerca do consumo se tornou um campo bastante
pertinente em termos de investiga¢do, para compreensdo do movimento econdmico, mas
também do socioldgico, em suas varias esferas, levando-se em consideragdo a relacdo de
individualizagdo, conscientizacao, massificagdo, ideologia, identidade, subjetividade social e

comunicacao.

Desde o principio, Karl Marx e Friedrich Engels (1987) afirmam que para que os
homens pudessem assegurar a sobrevivéncia, eles deveriam transformar a natureza de forma
processual; caso contrario, ndo seria possivel garantir a reproducdo da sociedade. Essa, por
sua vez, também dependeria da simultanea articulagdo com a natureza, a qual tem por
fundamento o trabalho — que disciplina, ensina e faz com que cada individuo — ao modo que
aprende — evolua com sua espécie. Dentro desse viés, além das habilidades adquiridas,

surgiram também novas demandas e criou-se assim um ciclo de outras necessidades.

Conforme observa Chitty (1993), as disseminacdes dos primeiros escritos de Marx
contrapunham o seu conceito de necessidades intrinsecas ao ser humano as necessidades
supérfluas criadas pelo capitalismo e pela cultura do consumo. Nesta perspetiva, as
necessidades verdadeiras do ser humano distinguir-se-iam das ‘necessidades falsas’,
envolvendo o desejo por cada vez mais bens de consumo, que ganham, assim, o estatuto de

artefactos das relagdes sociais capitalistas.

Apds a Segunda Guerra Mundial, observou-se uma diferente configuragdo social,
principalmente na Europa, onde as Revolugdes Industriais, além da estratificacdo social,
fizeram com que esta passasse de uma “sociedade industrial”, que tinha como elemento
central a produgdo, para uma organizagdo em que o consumo ganhou uma posi¢cdo de

destaque, impulsionada pelos meios de comunicagdo de massa, com énfase na publicidade.

A sociedade de consumo tem por base a premissa de satisfazer os desejos humanos de
uma forma que nenhuma sociedade do passado pode realizar ou sonhar. A promessa de

satisfacdao, no entanto, s6 permanece sedutora enquanto o desejo continuar irrealizado; o que ¢
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mais importante, enquanto houver uma suspeita de que o desejo ndo foi plena e totalmente

satisfeito.

Estabelecer alvos faceis, garantir facilidade de acesso a bens adequados aos alvos,
assim como a cren¢a na existéncia e limites objetivos aos desejos “legitimos” e
“realistas” — isso seria como a morte anunciada da sociedade de consumo, da

industria de consumo e dos mercados de consumo. (Bauman Z. , 2005, p. 106)

O consumidor moderno assume espontaneamente o papel de comprar de modo que a
sociedade continue a produzir, a fim de se poder pagar aquilo que foi comprado. Baudrillard
(2008), por sua vez, considera que “Em cada homem o consumidor ¢ ciimplice da ordem de
producdo e sem relagdo com o produtor — ele proprio simultaneamente — que ¢ vitima dela.
Esta dissociagdo produtor-consumidor vem a ser a propria mola da integragao” (Baudrillard,

2008, pp. 169-170).

Desta forma, seguindo a mesma linha de Bauman, onde a satisfacdo nunca sera
completa e, por conseguinte, sempre havera novos produtos para atrair o consumidor, Debord
(2003) afirma que as sociedades que cumpriam as condi¢cdes de produgdo dessa época
moderna eram caracterizadas pela espetacularizacao, onde tudo o que era vivido nao passava

de mera representagdo ou de uma visao cristalizada do mundo:

O espetaculo, compreendido na sua totalidade, ¢ simultaneamente o resultado e o
projeto do modo de producdo existente. Ele ndo ¢ um complemento ao mundo
real, ¢ um aderego decorativo. E o coragdo da irrealidade da sociedade real. Sob
todas as suas formas particulares de informagdo ou propaganda, publicidade ou
consumo direto do entretenimento, o espetdculo constitui o presente da vida

socialmente dominante. (Debord, 2003, p. 9)

O consumo ndo se alicerca sobre o principio da realidade, a sua logica ¢ inteiramente
abstrata, “tudo ¢ signo, signo puro. Nada possui presenca ou historia [...]” (Baudrillard, 2008,
p. 208). Assim, a sociedade do espetaculo, diferente do que era sustentado pelo [luminismo,
tem como eixo central a descrenca na racionalidade, onde a ciéncia se torna insuficiente para
explicar todos os fendmenos da vida humana. Baudrillard afirma ainda que para se tornar
comercializavel, a producao industrial socorre-se das diferengas, juntamente com os signos de
reconhecimento e personalizacdo. Ou seja, identifica individuos e grupos sociais “como

diferentes uns dos outros, mas em conformidade com modelos gerais e de acordo com um
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codigo aos quais se conformam, no proprio ato de se singularizar” (Baudrillard, 2008, pp.

11-12).

Esta sociedade ¢ ainda caracterizada pela grande importdncia tomada pela
comunica¢do e sua abrangéncia em relagdo a distribuicao dos signos e dos objetos, uma vez
que “é por meio dos objetos e dos bens que a sociedade de consumo fala e se comunica, na
medida em que eles se tornaram a sua principal linguagem e codigo” (Santos T. C., 2011, p.

134).

Quando se chega a pds-modernidade € possivel observar uma ruptura com os
paradigmas anteriormente estabelecidos, ja que esta € caracterizada por intimeras
transformagdes nos mais variados aspectos da sociedade, nomeadamente nas ciéncias, no

pensamento, na economia, na filosofia, nas artes e no modo de ser e agir do homem.

Pos-modernismo € o nome aplicado as mudangas ocorridas nas ciéncias, nas artes,
e nas sociedades avancadas desde 1950, quando, por convengdo, se encerra o
modernismo (1900 — 1950). Ele nasceu com a arquitetura e com a computacao
nos anos 50. Toma corpo com a arte Pop nos anos 60. Cresce ao entrar pela
filosofia, durante os anos 70, com a critica da cultura ocidental. E amadurece hoje,
alastrando-se na moda, no cinema, na musica ¢ no cotidiano programado pela
tecnociéncia (ciéncia + tecnologia invadindo o cotidiano com desde alimentos
processados até microcomputadores) sem que ninguém saiba se ¢ decadéncia ou

renascimento cultural. (Santos, 1986, pp. 7-8)

Nas sociedades contemporaneas, onde hd uma grande producao publicitaria e de
marketing, os objetos ndo sdo comprados apenas como utensilios, mas significam também a
adesdo a certo estilo de vida, que traz consigo um sistema de significacdo através do qual
determinado significante se associa a um significado prevalecente. Para Slater (2002), os
produtos e os servigos oferecidos aos consumidores conceituam modos de vida plenos,
valores “que ddo tanto ao consumidor quanto ao bem de consumo uma so6lida identidade

social no interior de um universo significativo” (Slater, 2002, p. 144).

Na sociedade de consumo, auxiliados pelas diversas dreas da comunicagdo, os objetos
encaixam-se em um novo codigo de funcionalidade, onde “ndo sdo mais investidos de uma
‘alma’ assim como nao mais o investem com sua presenca simbolica: a relagdo faz-se

objetiva, ¢ combinagdo e jogo” (Baudrillard, 2008, p. 27). Sendo assim, a sociedade passa a
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valorizar mais o ato de consumir em si, do que de acumular bens, como acontecia outrora.
Santos (2011) afirma ainda que o consumo ¢ “a totalidade virtual de todos os objetos e
mensagens que se constituem doravante num discurso que parece cada vez mais coerente. O
consumo, pelo fato de possuir um sentido, ¢ uma atividade de manipulagdo sisteméatica de

signos” (Santos, 2011, p. 127).

Nao se trata, pois, dos objetos definidos segundo sua funcdo, ou segundo as
classes em que se poderia subdividi-los para comodidade de analise, mas dos
processos pelos quais as pessoas entram em relagdo com eles e da sistematica das

condutas e das relagdes humanas que disso resulta. (Baudrillard, 2006, p. 11)

Com uma concorréncia cada vez mais ativa € o mercado de consumo cada vez mais
exigente, ndo ¢ novidade que a industria tenha se tornado numa das principais fontes de

inovacao, assumindo um papel decisivo no desenvolvimento socioecondmico dos paises.

2.3. O Nascimento do Marketing

Levando em conta a evolugdo das proprias revolucdes e seus desdobramentos, €
possivel fazer um paralelo sobre a evolugdo do marketing, acompanhando o panorama

mundial.

Segundo os autores Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o Marketing 1.0 nasceu com
a Revolucdo Industrial. A altura, o objetivo era tinica e exclusivamente a produgéo em massa
e a padronizacdo do produto, ou seja, a concorréncia era quase inexistente e isso tornava o
produto suficiente para se o vender sem recorrer a significantes que apontassem para
singularidade ou valor acrescentado. O mercado consumidor ainda era timido, estava
nascendo e nao havia um olhar mais critico e exponencial sobre o mesmo. A produgdo, que
antes era feita de forma artesanal, passava a ter utensilios e artefatos industrializados e

baratos, mas ainda assim dentro da normalidade, sem personalizagdo.

J& o Marketing 2.0 surgiu na era informacional. Nesse momento, ja se podia contar
com a evolucdo da televisdo, por exemplo, que tinha grande impacto na vida dos
consumidores e os auxiliava na escolha e definicdo de suas preferéncias. Assim, captar a
atencao do consumidor passou a constituir o principal objetivo da evolugao publicitaria, num

contexto em que a expansao da sociedade de consumo fazia aumentar a concorréncia. Ou seja,

26



os profissionais de marketing precisavam de competir entre si e diferenciar seus produtos para
chegar a publicos mais alargados. No Marketing 2.0, hd uma énfase na interacdo e
engajamento direto com os consumidores por meio das plataformas digitais. Autores como
Evans, Bratton e McKee (2010), destacam a importancia das midias sociais e da participagdo
ativa do consumidor na criagdo de conteudo, indicando uma mudanca significativa de

paradigma.

Na virada para o século XXI, identifica-se no Marketing 3.0 a grande
exponencialidade do consumidor, que ndo ¢ simplesmente impactado pela televisdo e pela
publicidade. E um consumidor mais ativo, que tem mais possibilidades de compra e que passa
a associar as marcas a valores, ética (ou falta dela) e propdsito. No Marketing 3.0, o enfoque ¢

criar empresas mais humanas, sustentaveis e proximas dos seus consumidores.

E, assim como no Marketing 2.0, é possivel observar outros meios de comunicagio que
surgiram para endossar o consumo e somatizar o desejo de compra, tornando-se mecanismos

determinantes para o consumidor.

2.4. O Desdobramento dos Meios de Comunicacao
2.4.1. A Comunicacao e as Representacdes Sociais

Apesar de ja ter se explorado o marketing no capitulo anterior, ¢ inevitavel aqui retomar o
argumento de que a constru¢ao desta investigacdo parte do principio de que a comunicagao
social ¢ o grande motor do processo de evolucdo da sociedade. Muitos autores, inclusive,
exploram os conceitos de tal processo nas mais diversas areas, mostrando a importancia do
fato de “comunicar”. Para Teles (1973), a comunicacdo esta ligada a fatores biologicos; para
Brasil (1973) esta ligada a antropologia; Pereira (1973) observa a comunicagdo no viés da
psicologia; ja para Menezes (1973), a comunicagdo implica um olhar atento ao campo da

sociologia e para Souza (1973), a linguistica.

Ao observar a etimologia da palavra, segundo Melo J. M. (1975 p. 14), a comunicacao
“vem do latim ‘communis’, comum, ou seja, fala-se sobre a comunhdo, a comunidade”.
Entdo, independentemente da area a que a comunicacao esteja ligada, este € um fator comum

a todas elas:
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Qualquer que seja o caso, o que a historia mostra é que os homens encontraram a
forma de associar um determinado som ou gesto a um certo objeto ou acao. Assim
nasceram os signos, isto €, qualquer coisa que faz referéncia a outra coisa ou
ideia, e a significacdo, que consiste no uso social dos signos. A invencao de uma
certa quantidade de signos levou o homem a criar um processo de organizagao
para combina-los entre si, caso contrario, a utilizagdo dos signos

desordenadamente dificultaria a comunicagao. (Perles, 2007, p. 5)

A maneira como as pessoas se relacionam estd intrinsecamente ligada as
representacdes sociais e a forma como cada cultura utiliza tanto a designa¢ao quanto a relacao
e suas simbologias. Barttle (1961, p. 12, citado por Moscovici, 2011, p. 99) observa que,
quando uma forma de representagdo comum e ja convencional estd em uso antes que o signo
seja introduzido, existe uma forte tendéncia para caracteristicas particulares desaparecerem e

para que todo o signo seja assimilado em uma forma mais familiar (Mizga, 2017, p. 33).

As representagdes sociais desempenham um papel crucial ao articular tanto o sentido
da vida coletiva de uma sociedade quanto o seu processo de constitui¢do simbolica. Desta
forma, os individuos buscam dar sentido ao mundo, entendé-lo e encontrar seu lugar por meio
de uma identidade social e individual. Nesse processo, os aspectos do cotidiano estdo
vinculados a subjetividade garantida pela situacdo, manifestando-se em produtos da atividade

humana e sendo apreendidos por meio da expressividade.

Moscovici (2011) explica que o conhecimento ao nivel social permite que a
coletividade utilize informacdes veiculadas pela midia, transformando-as em algo impessoal,
recodificando-as e utilizando-as conforme os valores da sociedade a qual pertence. A midia,
integrada por um grupo de especialistas formadores e difusores de representacdes sociais, €
responsavel pela estruturagdo de sistemas de comunica¢ao que visam comunicar, difundir ou

propagar determinadas representagdes (Alexandre, 2001).

Becker (2009) destaca que refletir sobre um determinado grupo de individuos envolve
compreender uma dada comunidade interpretativa de pessoas que habitualmente produz
representacoes de um tipo particular para outros e as utiliza rotineiramente para objetivos
padronizados. As representagdes sao concebidas em um processo de praticas sociais €

interacoes, transformando-se no meio entre o individual e o social.
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As representacdes sociais permitem ao sujeito dar sentido as experiéncias vividas,
conferindo-lhe um sentido de identidade. Nesse processo cultural, sdo criados elementos
simbolicos que fornecem possiveis respostas as inumeras questdes que surgem
corriqueiramente em relacdo as identidades individuais e coletivas. Segundo Jovchelovitch
(1995), as mediacdes sociais, em suas diversas formas, geram as representagdes sociais. Estas
sdao estabelecidas por duas formas especificas: a objetivagcdo, que consiste na atribuicao da
materialidade e na transformacdo de um conceito em imagem, € a ancoragem, que se
fundamenta no principio de familiaridade, possibilitando localizar o novo objeto nas

categorias pré-existentes.

A comunicacdo, portanto, se funda no processo como sustenticulo das formacgdes
sociais, pressupondo a existéncia de dois coédigos compartilhados e interdependentes: o
linguistico e, a partir dele, o ideologico. Estar inserido em uma sociedade ndo implica
compartilhar necessariamente todas as suas ideias, mas pressupde um determinado nivel de

compartilhamento (Lefevre & Lefevre, 2010, p. 21).

Os sistemas simbolicos, incluindo as representagdes sociais, ndo ocorrem no vazio,
sendo influenciados por condigdes relativas ao contexto historico e de infraestrutura. E
possivel compreender a nacionalidade, género, religido, idade, nivel de instru¢do, profissao,
estrutura fisica, histéria de vida, entre outros fatores. As representagdes sociais sao
reelaboragdes e metabolizagdes de conhecimentos e informacgdes geradas em espagos sociais

onde tais conhecimentos sdo produzidos e/ou difundidos (Lefevre & Lefevre, 2010, p. 23).

Os espacos de representagdo social incluem meios de comunicagdo virtuais, impressos,
audiovisuais, instituigdes de ensino, centros religiosos, equipamentos culturais, locais de
trabalho, ntcleo familiar, entre outros. A comunicacdo ndo se trata apenas do que ¢
comunicado, mas também da maneira como ¢ comunicado e do significado que tem para o ser
humano (Alexandre, 2001). A comunicagdo ¢ um processo de troca de experiéncias que se
torna patrimonio comum, modificando a disposi¢cdo mental das partes envolvidas (Alexandre,
2001, p. 116). Inclui todas as formas e sistemas que as pessoas utilizam para se manterem

informadas, como a internet, por exemplo (Mizga, 2017, pp. 22-27).

Em face de todas essas caracteristicas e da repercussao cotidiana que a comunicagao
tem na vida em sociedade, ela se reinventa e cria outros dispositivos para atrair ainda mais

atengdo, COMoO se vera a seguir.
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2.4.2. A Publicidade e Propaganda

Para Gouveia (2004, p. 3) “a informagdo enquanto material de apoio a decisdo e a ac¢do esta
sujeita a um enquadramento — contexto — que lhe dé valor e utilidade”. Neste contexto, as
Tecnologias da Informacdo e da Comunicagdo surgem como instrumentos para se moldar
habitos e influenciar comportamentos, sendo decisivos para escolhas de consumo,

principalmente através da Publicidade e Propaganda.

Para Austin (1962), a Publicidade ¢ um ato de fala intencional, dividido em trés

dimensdes, sendo elas:

1. Locutéria — consiste no ato de fala basico, de proferir (escrever ou tornar
publica de qualquer outra maneira) uma sequéncia de palavras com

sentido, ou seja, ¢ o conteudo da enunciacao (texto e imagem);

2. llocutdria — a intengdo do enunciador, influenciando o comportamento do
receptor em relagdo a prometer, aconselhar, elogiar, pedir, avisar, etc. Esta
dimensdo corresponde a forca de persuasdo inscrita num antincio, levando

em consideracdo dois elementos:
a. —um descritivo/informativo, que tem a fun¢do de constatacao;

b. — outro, mais ou menos implicito, ¢ argumentativo e tem a fun¢ado

de incitacao;

3. Perlocutéria — efeitos dos atos ilocutorios sobre as agdes, pensamentos ou
crengas do receptor, ou do efeito produzido no enunciatario. (Austin,

1962, p. 119)

Ou seja, a publicidade € caracterizada por uma forma de comunicar com base no
discurso persuasivo; ela normalmente esta ligada a divulgagdo de produtos e servigos e €
vinculada ao modo de produgao capitalista, a0 mercado e a cultura de consumo. No campo da
investigacdo, a publicidade pode ser observada por diferentes perspectivas para elencar
diferentes entendimentos. Por um lado, ela pode ser tida como um meio que tem por fungao

produzir e divulgar informagdes para vender bens; por outro, pode ser entendida como um
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processo comunicativo, no qual as mensagens persuasivas sao produzidas e recebidas em
diferentes contextos, que variam conforme a vivéncia de cada receptor, levando em

considera¢do sua estrutura econdmica, social ou cultural.

Para pensar a publicidade como processo comunicativo constitutivo de certas
praticas culturais, e ndo como mero instrumento mercadoldgico a servico do
capitalismo, partimos da relagdo entre a comunicagdo e a cultura. Apontamos os
estudos culturais como uma perspectiva que viabiliza a construgdo de uma
abordagem processual e cultural da publicidade, capaz de envolver as instancias
da produgao, da recepgdo e de seus discursos, em um Unico cenario, que permite

explorar suas inter-relagdes. (Piedras & Jacks, 2006, p. 3)

A partir desse novo olhar sobre a publicidade, ¢ possivel entender que o seu processo
de comunicagdo (producdo, mensagem e recepcdo), contextualizado historicamente na
economia, na politica e na cultura de determinada sociedade, ¢ também um novo modus
operandi em relagdo as praticas de producao e de recepgdao, uma vez que os consumidores
também ndo sdo mais os mesmos e estdo mais atentos ao que os impacta e influencia através

do meio da publicidade.

As praticas de produgdo sdo institucionalizadas dentro das agéncias e possuem
estratégias especificas, assentes na persuasio, para constru¢do das mensagens publicitarias,

com o objetivo claro de divulgar bens e servicos, estimulando a sua aquisi¢ao.

2.4.3. Os Mecanismos da Publicidade

O filésofo grego, Aristoteles, que viveu nos anos de 384-322 a.C., ¢ considerado o pai da
Retérica, uma vez que, por meio da sua obra Techne Rhetorike, tornou-se referéncia no
assunto. O mesmo sistematizou trés campos de discurso: a teoria da argumentagao, a teoria da
elocucdo e a teoria da composicao do discurso (Ricoeur, 2000, pp. 17-18). A obra se divide
em trés partes: provas ou meios de persuasao — prova logica (Livro I), provas ou meios de

persuasao — emocao e carater (Livro II) e estilo e composi¢ao do discurso (Livro III).

A defini¢do proposta por Aristoteles foi alvo de revisdo posterior por diversos autores,
que analisaram a temadtica sob diferentes angulos ao longo dos séculos. Mais proximo da

atualidade, entre estes destacam-se os seguintes autores: Enkvist (1987, p. 132), que sintetizou
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a Retorica como a “arte e doutrina da comunicagao eficaz”; Berrio (1994, p. 241) para quem a
Retorica ¢ a “ciéncia general de la expressividade linguistica”; Reboul (2004, p. 4) que a

definird como “arte de persuadir mediante o discurso”.

Principalmente nos textos publicitarios, que sdo persuasivos por natureza, o elemento
da Retorica torna-se fundamental. Para Aristoteles (1972), € pelo discurso que persuadimos
sempre que demonstramos que algo corresponde & verdade, ou que aparenta corresponder a
verdade. Entretanto, pode dizer-se que a Retorica tem duas vertentes: uma considerada a arte
de argumentar, enraizada na politica e na filosofia, e outra considerada um exercicio de estilo.
E ainda importante salientar que, para o filosofo, esta disciplina deveria adequar-se a todos os
tipos de audiéncia, particularmente as menos esclarecidas, a quem o orador deveria conseguir

ajustar-se, balizando o seu discurso a quem o escutava.

Segundo a tradi¢cdo da Grécia antiga, a Retdrica obedece a um procedimento composto
por quatro etapas. Alguns autores mais recentes também tém abrangido o estudo acerca da
tematica e, para Reboul (2004, p. 44), essas etapas retoricas “representam as quatro fases
pelas quais passa quem compde um discurso, ou pelas quais acredita-se que passe”. O
processo argumentativo consiste, assim, em: 1) Invengdo: compreender o assunto e reunir
todos os argumentos; 2) Disposi¢cdo: ordena-los; 3) Elocugdo: redigir o discurso da melhor
forma possivel; 4) A¢do: proferir o mesmo. Assim, se o orador cumprir as etapas acima, seu
discurso, em tese, comportara menos riscos de ser mal interpretado pelos ouvintes. Para que

cada etapa fique mais clara, seguem as suas especificidades:
A. Invencao

Do termo em latim, inventio, que se vincula ao verbo invenire: descobrir, achar, encontrar. Por
isso, essa primeira etapa ¢ voltada a busca das provas que sustentardo o discurso. Roland
Barthes diz que "a inventio ¢ mais uma descoberta (dos argumentos) do que uma invengao
propriamente (Barthes, 1975, p. 183). Para Reboul (2004, p. 44), isso significava a “busca que
empreende o orador de todos os argumentos e de outros meios de persuasdo relativos ao tema

de seu discurso”.

Na realidade, a propria nocdo de invencdo pode parecer-nos muito ambigua. De
fato, ela se situa entre dois poélos opostos. Por um lado, é o ‘inventario’, a

deteccao pelo orador de todos os argumentos ou procedimentos retdricos
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disponiveis. Por outro, ¢ a ‘inven¢do’ no sentido moderno, a criacdo de

argumentos e de instrumentos de prova. (Reboul, 2004, p. 54)

Além de se ter vasto conhecimento do tema para elaborar o discurso, ¢ também
relevante compreender outros pontos de vista, de forma a identificar argumentos frageis.
Ainda, dentro desse processo, podem ser utilizados alguns elementos, que sdo distinguidos da
seguinte forma: ethos e pathos, de ordem afetiva, e logos, de ordem racional (Reboul, 2004).
O mesmo autor (p. 48) define o ethos como “[...] o carater que o orador deve assumir para
inspirar confianca no auditorio, pois, sejam quais forem seus argumentos 16gicos, eles nada
obtém sem essa confianga [...]”. Pode também ser entendido como a ‘simpatia’ que o orador
possui com sua plateia para que ndo duvidem de seus argumentos. Na publicidade, por
exemplo, o ethos pode ser entendido como o antncio, o produto, a marca, ou mesmo algum
personagem presente na campanha: “um anuncio criativo, inteligente e adequado ao publico
persuade mais rapido, gera uma admiragdo em quem o recebe e este cede a argumentagdo da

mensagem (Barreto, 2004, p. 136).

J& o pathos, segundo Reboul (2004, p.48), “¢ o conjunto de emogdes, paixdes e
sentimentos que o orador deve suscitar no auditorio com seu discurso”. O orador deve
adaptar-se aos diferentes publicos para entender suas particularidades. “Na publicidade, o
pathos ¢ a adequacao da mensagem ao publico especifico, também significa que a mensagem
deve ser retdrica e agradavel, sempre associada a poética de alguma forma para causar

bem-estar em quem a recebe” (Meyer, 1998, p. 102).

O terceiro elemento ¢ o logos, que diz respeito aos ‘“‘argumentos racionais
propriamente ditos, sendo eles indutivos ou dedutivos” (Reboul, 2004, p. 49). Isso significa
abordar as qualidades do produto, informagdes técnicas como o preco, tamanho e
especificagdes no geral: “Em resumo, o ethos (orador) do antincio se apresenta ao auditdrio
com sua autoridade e simpatia e, em seguida, expde o logos (argumentos) do anunciante. O
pathos (emogdes) atua sobre as emogdes do consumidor, levando-o a conclusdo.” (Meyer,

1998).
B. Disposicao

Nesta segunda etapa, tem-se a ordenacdo. Do latim para dispositivo, que se refere, na
Retorica, a possibilidade de se dispor de forma ordenada os argumentos recolhidos durante a

primeira etapa, contribuindo para um discurso logico, relevante e persuasivo. Para Ferreira,
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(2010, p. 110), “é a etapa em que sdo organizados e distribuidos os argumentos de maneira

racional e plausivel no texto, em busca de uma solug¢do para um problema em tela”.

Reboul (2004) ainda argumenta que existem trés razdes que fundamentam essa etapa.
Primeiro ¢ a fungdo econOmica da linguagem, que permite ao orador ter uma linha de
raciocinio, evitando perder algo no discurso; segundo, independente dos argumentos, a
disposicdo ¢ em si mesma um argumento, ja que o orador faz o auditorio encaminhar-se pelas
vias e pelas etapas que escolheu; terceiro, a disposi¢do tem fungdo heuristica, por permitir

interrogar-se metodicamente.
C. Elocucao

Na terceira parte do processo tem-se, do latim, elocutio, que se refere a redagdo escrita do

discurso, a expressao. Segundo Ferreira (2010, p. 63):

Uma vez encontrados e repartidos os argumentos maci¢gamente nas partes do
discurso precisam “ser traduzidos em palavras”: ¢ a fungdo dessa terceira parte da
techne rhetorike, que se chama lexis ou elocutio, a qual costumamos
abusivamente reduzir a retdrica, em razao do interesse dos modernos pelas figuras
de retdrica, parte (e frise-se bem apenas parte) da elocutio (Barthes, in Cohen,

1975, p. 212)

E importante também que nessa etapa o orador examine o auditorio, entendendo se
estd sendo claro o suficiente, se fala com um publico letrado ou nao, para que assim possa

adaptar seu discurso.
D. Acéao

A ultima etapa ¢ a da agdo, ou do latim, actio, “a profericdo efetiva do discurso, com tudo o
que ele pode implicar em termos de efeitos de voz, mimicas e gestos” (Reboul, 2004, p. 44).
Ou seja, esse € o ponto mais alto da Retérica, uma vez que sua finalidade € obter a atencao do
auditério e sua persuasao. Reboul (2004) afirma, ainda, que o orador pode exprimir o que nao
sente, e sabe disso; mas ndo pode informar seu publico sobre esse fato pois destruiria seu
discurso. Ferreira (2010, pp 138-139) complementa dizendo que “a actio ¢ uma forma
particular de interagcdo: orador e auditorio estdo plenamente envolvidos no processo de

transmissao e recepcao do discurso num contexto enunciativo-pragmatico-interacional”.

34



Na quarta etapa, pode ainda o orador utilizar-se de outros componentes emotivos da
emissdo da palavra: “a prosddia, a gestualidade (kinésica) e a interagdo com o espaco
(proxémica). E nesse sentido que tanto textos verbais como ndo verbais podem ser objetos de

analise retorica” (Figueiredo & Ferreira, 2016, p. 51).

Apesar de se ter observado, nos topicos anteriores, os componentes para a elaboragao
do discurso, hd que atender ainda a sua divisdo, por forma a compor sua organizacdo e
disposi¢do interna, conforme citam Meyer (1998), Reboul (2004) e Ferreira (2010), de acordo

com as seguintes categorias: o exoérdio, a narragdo, a confirmagao e a peroragao.
E. Exérdio

Para Perelman e Olbrechtstyteca (2005, pp. 562-563), o exérdio pode referir-se tanto ao
assunto que sera tratado quanto ao auditério a que se dirige. Quando for sobre o ‘assunto’,
chamard a atencdo para seu carater extraordindrio, pela sua importancia, ou seja, para o
interesse que este apresenta. Ele refere-se a introdu¢ao de um discurso retorico e sera sempre
adaptado as circunstincias do discurso, ao orador e ao auditorio. E indispensavel para o seu
efeito persuasivo, pois garante as condi¢des prévias para a argumentacdo. Perelman e
Olbrechtstyteca (2005) afirmam, ainda, que Aristoteles compara o exordio ao prélogo e ao
preludio. O orador, nessa fase, poderd demonstrar sua competéncia, imparcialidade e

honestidade.

Assim, ¢ comum que, no exdrdio, o orador ja procure estabelecer contato por
meio da exortagdo, do reconhecimento, do receio, da piedade, da frustracdo, do
descaso, da briga explicita contra um adversario declarado, da condi¢ao social, da
moral, das dificuldades partilhadas, do orgulho, das realizagdes positivas ou
negativas, das vilanias sociais, do justo e do injusto, do belo e do feio, enfim, de
uma série de artificios discursivos iniciais que conduzam a alegria, tristeza,
saudade, amor, 6dio, ira, colera, amizade, citme. Enfim, as paixdes do auditério.

(Ferreira, 2010, p. 112)
E.1. Narracao

Diegésis, ou, narragdo ¢ a segunda parte do discurso e ¢ onde se faz a exposicao dos fatos
referentes a causa. Na visdo de Reboul (2004, p.56), para que seja eficaz, a narragdo deve
apresentar trés qualidades: clareza, brevidade e credibilidade. Nesse ponto, a narragdo ¢

sempre orientada para atender as necessidades da acusagdo ou da defesa, consistindo em “uma
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exposicao resolutdria que supostamente conquista o auditdrio para a causa defendida” (Meyer,

1998, p. 25).
E.2. Confirmacao

A confirmacdo ¢ a parte mais complexa e tem por objetivo desconstruir os argumentos
adversarios, j4 que ¢ composta por um conjunto de provas e por uma refutacdo. Nem sempre
ela estd separada da narragdo, ja que o texto se expande em confirmagao. Por concentrar as
provas, a confirmagdo € a parte mais densa do discurso. Nesse caso, o orador deve comprovar
o que diz para que o argumento seja credivel. Para Ferreira (2010, p.114), ao “orador compete
ordenar os argumentos em fortes ou fracos e, ao analista, verificar como se da a apresentagao

dos argumentos € como contribuem para a persuasao”.

Perelman e Olbrechtstyteca (2005, p. 561) dizem que a confirmagdo ¢ concebida a
partir da sua subdivisdo interna, pelo que os autores a nomeiam de argumentagdo e a

subdividem em prova e refutagao.
E.3. Peroracao

A tltima parte do discurso denomina-se peroracdo e para Reboul (2004, p. 60) “¢ o0 momento
por exceléncia em que a afetividade se une a argumentagdo” e, por essa razao, “conclama a
acao” (Ferreira, 2010, p.115). A mesma, por ser mais longa, pode dividir-se, segundo Reboul

(2004, p.59-60), em:
a. Ampliagdo da ideia defendida;
b. Apelo as paixdes;
c. Recapitulacao (anacefaleose) com vista ao resumo da argumentacao.

A peroragdo deve ainda fechar o discurso sem, no entanto, constituir novos
argumentos, caso contrario, apenas prolongaria a narrativa e traria novos confrontos.
Conforme Meyer (1998, p. 25), “a peroracdo conclui e mostra a adequag¢do da solugdo ao

problema submetido a exame”.
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2.4.4. A Semiotica como elemento Publicitario

Ao longo do século XX e até aos dias atuais, a imagem tem-se revelado cada vez mais eficaz
na diminui¢do da distancia entre orador e auditorio, realgando o seu contributo quer para a
credibilizacao de produtos e servigos, quer para a transformacgao do proprio discurso. Através
de meios de comunicacdo tradicionais analdgicos como a fotografia, o cinema, a televisao, a
publicidade e agora, a sua reconfiguracdo proporcionada pelo digital — resultando na cultura
de convergéncia que caracteriza a internet —, a imagem reforga o seu magnetismo sedutor com
a eloquéncia persuasiva da palavra, pelo que mostra ¢ pelo que evoca na mente de um

observador tornado espectador €, na mesma linha, consumidor.

A Retorica classica pensou o discurso persuasivo para um auditdrio presencial, o
Ginico possivel na época, reunido com vista a satisfazer determinado fim. E
natural que estejamos ainda apegados a uma certa nog¢do de Retdrica centrada na
oralidade e na presenga fisica do orador, mas a contemporaneidade impde-nos
que consideremos as caracteristicas do espaco publico medidtico enquanto palco
de uma democracia assente na visibilidade tecno-mediada do orador e na
encenacao do seu proprio discurso, ou das condi¢des em que o profere. (Ferreira,

2012, p. 35)

A Publicidade ¢ objeto de analise da Semidtica francesa desde os anos 60, quando
Roland Barthes, um dos seus principais expoentes, usou pela primeira vez um anuincio
impresso como corpus de andlise. Sendo assim, a andlise da arquitetura interna da mensagem
publicitaria ¢ indispensavel e leva a uma reflexdo de grande importancia sobre a maneira com
que o publico se identifica e relaciona com os temas, as figuras e as historias das
publicidades, respondendo no plano cognitivo e passional as solicitacdes verbais, visuais e

audiovisuais dos anuncios.

Diferentemente da reflexdo sociologica, a abordagem semiotica nao tem como
objetivo examinar e classificar de maneira detalhada os atores e os temas da
comunicag¢do social, mas de decompor as légicas e dispositivos da significacao,
colocando no centro do campo de acdo a questdo crucial da eficacia. Basta-nos
reconhecer o fato de que certos temas e certas modalidades de comunicagao sao
aceitas hoje na nossa sociedade como possivel contetido desta forma especifica de

comunicagdo. (Volli, 2005, pp. 118-119)
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Seguindo os conceitos da linguistica de Ferdinand de Saussure, Barthes (1964) foi o
primeiro autor a propor uma analise estrutural da imagem publicitaria em seu artigo “Retorica
da imagem”. Desde entdo, a Semidtica passou a ser usada também como meio metodologico
para analisar e compreender melhor os vieses da Comunicagdo e, at¢ mesmo, de outras
ciéncias, sem anula-las, mas de forma a sistematizar o conhecimento em formatos muitas

vezes imprevistos, ampliando as possibilidades exploratdrias do objeto.

Trabalhar semioticamente um objeto de pesquisa significa relaciona-lo com o
maior € o mais significativo niumero e natureza de possibilidades que ele
comporta, buscando compreendé-lo em movimento, dindmico e operante, ainda
que tais relacdes possam, eventualmente, estabelecer paradoxos incontornaveis.
E, pois, pensar para os lados, alastrando o espectro de sua atuagio, adensando as
possibilidades de sentido e projetando tendéncias e novas frentes de atuagdo desse

mesmo objeto. (Iasbeck, 2005, p. 203)

A Semidtica ¢ utilizada para observar fendmenos e analisa-los, pressupondo que o
fendmeno seja tudo o que se apresenta a mente, “real” ou ndo. Para Santaella (2005, p. 29),
“diante de um processo de signos que se quer ler semioticamente, o primeiro passo a ser dado
¢ o fenomenoldgico: contemplar, entdo discriminar e, por fim, generalizar em
correspondéncia com as categorias da primeiridade, secundidade e terceiridade”. Essa
categorizacdo foi proposta por Peirce, para falar dos modos de apreensdo de todos os
fendomenos: “ndo perguntamos o que realmente existe, apenas o que aparece a cada um de nos
em todos os momentos de nossa vida. Analiso a experiéncia, que ¢ a resultante de nossa vida
passada, e nela encontro trés elementos. Denomino-os categorias.” (Peirce, in Santaella,

2005, p. 61).

Desta forma, em termos ‘peirceanos’, a primeiridade (primeira designacdo do
fendmeno) se relaciona a originalidade, ao acaso, a variacdo espontanea; ja a secundidade
(segunda designa¢do do fendmeno), fala diretamente sobre a agdo e reacdo dos fatos
concretos, existentes e reais; e, por ultimo, a terceiridade (terceira designacdo) liga-se a
mediacdo e ao crescimento continuo pela aquisicao de novos habitos. A 16gica desse sistema
refere-se a ligacdo das trés fases, independentemente da variabilidade dos fendmenos, uma
vez que o substrato das categorias se mantém sempre. Por outras palavras, este processo
traduz-se na ideia de que ha um primeiro nivel na base de um segundo e que ambos estdo na

base de um terceiro (cf. Santaella, 2005, p.7).

38



(...) € um fendmeno muito complexo, que pode ser construido e destruido, como
objeto de estudo em perspectivas diversas. Porém, todos concordam com uma
nocao de base: se desejam, se trocam e se consomem mais “‘sinais” do que
“objetos” e, como quer que seja, uns através dos outros, e vice-versa (...) duas
palavras s3o chaves para a semidtica: o valor — dos objetos para os sujeitos — € as
formas de sua circulacdo, ou seja, a comunicagdo. O termo consumo indica um
ato, isto ¢, um gesto transformador composto por um sujeito variavelmente
competente, enquadrado no interior de uma estrutura contratual cuja tarefa ¢
“atrair” situagdes potenciais (...) a sua analise implica diversas dimensdes
semioticas: aquela pragmatica, aquela cognitiva, aquela patémica, frequentemente
reunidas no termo que hoje estd em voga — seja no marketing ou na semidtica —

como “experiencial”. (Pezzini, 2006, p. 21)

As logicas destas praticas sdo multiplas, remetendo aos distintos usos e interpretagdes
que os sujeitos podem fazer das mensagens mididticas. Melo (1975) afirma que a Publicidade
reflete os valores existentes e respalda o ponto de vista dominante, porém, ndo pode ser
tomada como responsavel Unica pelas opinides, normas e valores dominantes, nem tampouco
ser absolvida de toda a responsabilidade por elas. Assim, ainda com a possibilidade de serem
agentes positivos ou negativos, os meios de comunicacdo também sdo dependentes das
sociedades em que estdo inseridos, com suas respectivas culturas, formas de consumo e

demais caracteristicas.

Portanto, essa reflexdo se faz necessaria e ¢ de extrema importancia para entender
como a sociedade se comporta e que tipo de apelo as produgdes comunicacionais refletem em
termos de consumo, e o impacto que podem vir a causar no meio ambiente. Todo o
embasamento da pesquisa em questdo, que vem afunilando — e tentando, nesse ensaio,
converter € convergir as principais tematicas —, busca compreender o grande papel da
publicidade versus o consumo versus a sustentabilidade, que ficard mais claro na parte

metodoldgica.

2.5. A Liquidez Moderna e a importancia do Storytelling

No mundo contemporaneo, os meios de comunicacdo apoderaram-se de um papel

fundamental e bastante relevante, de serem veiculos que transmitem narrativas, aproximando
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as organizacdes de seus publicos. As empresas passaram a construir histérias fazendo uso de
sons e imagens, de forma aprofundada, conforme visto nos topicos anteriores, respaldados na
Retoérica e Semidtica, mas também com o auxilio de uma terceira técnica bastante utilizada na

Publicidade: o storytelling.

Esse termo, apesar de recente no universo das areas de administragdo e marketing,
segundo Mcsill (2013), existe “entre 30 e 100 mil anos atrds, quando se acredita que o
homem desenvolveu a linguagem, portanto, o storytelling é uma ferramenta poderosa para
compartilhar conhecimento, utilizada pelo homem muito antes de qualquer midia social”
(Mcsill, 2013, p. 31). Trata-se, de forma mais direta, de contar boas historias e construir uma
narrativa que conecte, emocione e crie vinculos com o consumidor, podendo recorrer-se a
palavra escrita, musica, mimica, imagens, som ou meios digitais para esse efeito. Ainda, para
Xavier (2017), o storytelling ¢ a juncao da técnica e arte de elaborar e encadear cenas,
dando-lhes um sentido envolvente que atraia a atengdo das pessoas e enseje a assimilacdo de

uma ideia central.

O mundo estd em constante processo de transformac¢do; hoje o consumidor possui
uma quantidade imensa de informacdo sobre as empresas e seus produtos, que lhe chega a
uma velocidade cada vez maior. Ter o melhor item do mercado ja ndo ¢ mais suficiente; €
necessario também ter uma imagem corporativa € uma mensagem empresarial significativas,
que as diferencie dos concorrentes. Por isso, a mudanca no comportamento dos consumidores
trouxe ainda mais for¢a para a utilizagdo do storytelling, uma vez que estes passam a ser
também participantes do processo e estdo mais conscientes, mais criticos, ¢ interessados em

saber se o produto ou servigo que estdo consumindo tem algum valor agregado (Leal, 2014).

Para o soci6logo Zygmunt Bauman (2001), a atualidade/modernidade ¢ definida como
uma era liquida, onde existe uma maior fluidez ¢ mobilidade, onde as pessoas se moldam
conforme as situagdes, e tém maior liberdade para mudar ideias, crengas e alternar estilos de
vida, evitando padrdes impostos pela sociedade. Por isso, esse momento também ¢ visto
como um aspecto de fragilidade, em que lagos e relagdes afetivas sdo passageiras e

imediatistas.

Seria imprudente negar, ou mesmo subestimar, a profunda mudanga que o
advento da “modernidade fluida” produziu na condi¢do humana. O fato de que a
estrutura sistémica seja remota e inalcangdvel, aliado ao estado fluido e ndo

estruturado do cenario imediato da politica-vida, muda aquela condigdo de um
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modo radical e requer que repensemos os velhos conceitos que costumavam

cercar suas narrativas. (Bauman, 2001, p. 15)

Isso vale também para as estratégias de marketing, uma vez que precisam acompanhar
a evolucao do consumidor que, com o aumento da mobilidade e da conectividade, j& dispoem
de tempo limitado para examinar e avaliar as marcas. Com um ritmo de vida acelerado, a
capacidade de prender a sua atencdo também ¢ mais dificil. Efetivamente, vivemos num
contexto em que existe uma concorréncia feroz pela atengdo do consumidor. Segundo Kotler
(2017), por intermédio de varios canais — online ¢ offline —, os consumidores continuam
expostos a um excesso de interpelagdes: “caracteristicas de produtos, promessas de marcas ¢

argumentos de vendas” (Kotler, 2017, p. 77).

Uma pesquisa do National Center for Biotechnological Information mostra que o
intervalo de aten¢do humana médio caiu de 12 segundos, em 2000, para 8 segundos em 2013:
“Este € o retrato dos atuais consumidores: conectados, mas distraidos. Isso deve-se também
ao volume incalculavel e esmagador de mensagens, alertas e spoilers que constantemente
bombardeiam os dispositivos moveis e exigem atencao instantanea” (Kotler, 2017, p. 41). Por
isso, ¢ preciso se reinventar e se destacar no meio da infinidade de anuncios e ideias
disparadas todos os dias. Boas histdrias ultrapassam a barreira da superficialidade, despertam
a aten¢do, emitem mensagens relevantes e geram memoria afetiva e conexao com o publico.
Segundo McSill (Mcsill, 2013, p. 31), o storytelling pode ser segmentado em quatro tipos de

historias, sendo elas:
1. Para afinar as estratégias dos vendedores;
2. Para organizar os colaboradores;
3. Para contextualizar os media e o publico em geral;
4. Para atingir o consumidor e os colaboradores.

Desta forma as narrativas possuem um poder fundamental, ja que contribuem para a
compreensdo do contexto — fornecendo uma sequéncia para os eventos —, direcionam as
acdes, comunicam valores compartilhados e, como Munck (2015) ressalta, influenciam no

processo decisorio.
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CAPITULO 3 - NA CONTEMPORANEIDADE

3.1. Uma Nova Sociedade: Em Rede

Inteligéncia artificial, Chat GPT, Cibercultura, redes sociais, nada mais sdo do que o
desdobramento do que Manuel Castells (1999) denominou como o fendmeno da sociedade em
rede. Atualmente, vive-se um novo momento histoérico na era da informagdo, ainda mais
conectado, mas com a mesma esséncia que o autor ja observava no século passado. De
maneira geral, a base de todas as relagdes acontece por meio da informagdo e da sua

capacidade de gerar conhecimento.

O termo sociedade da informacao enfatiza o papel da informagdo na sociedade.
Mas afirmo que informacdo, em seu sentido mais amplo, por exemplo, como
comunica¢do de conhecimentos, foi crucial a todas as sociedades, inclusive a
Europa medieval que era culturalmente estruturada e, até certo ponto, unificada
pelo escolasticismo, ou seja, no geral uma infra-estrutura intelectual (ver
Southern, 1995). Ao contrario, o termo informacional indica o atributo de uma
forma especifica de organizagdo social em que a gera¢do, o processamento € a
transmissdo da informag¢do tornam-se as fontes fundamentais de produtividade e
poder devido as novas condigdes tecnologicas surgidas nesse periodo historico.

(Castells, 1999, p.64-65)

A sociedade em rede caracteriza-se pelo imediatismo das informagdes, de um mundo
que vive permanentemente conectado, recebe as noticias e comunicagdes através de um
complexo sistema de fornecimento de dados em rede e tem como ferramenta principal a
internet. Essa abordagem ¢ altamente pertinente para que, quanto mais se debata a revolucao
tecnologica, mais ela possa ser compreendida e moldada por forma a se tornar uma ferramenta

facilitadora entre os processos € modelos sociais subjacentes.

O referido autor desenvolveu inumeros estudos acerca da tematica, sobretudo nas
areas da sociologia da comunicagdo, das ciéncias da comunicacdo e da comunicagdo
internacional, e outros pesquisadores foram-na aprofundando a medida que as transformagdes

tecnologicas, sociais € econdmicas foram ocorrendo.
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Frequentemente, a sociedade emergente tem sido caracterizada como sociedade de
informacdo ou sociedade do conhecimento. Eu ndao concordo com esta
terminologia. Nao porque conhecimento ¢ informagao nao sejam centrais na nossa
sociedade. Mas porque eles sempre o foram, em todas as sociedades
historicamente conhecidas. O que ¢ novo ¢ o facto de serem de base
microelectronica, através de redes tecnoldgicas que fornecem novas capacidades a
uma velha forma de organizacao social: as redes. (Castells & Cardoso, 2005, p.

18)

Ao contrario de organizacdes anteriores, tidas como verticais, onde havia apenas um
poder centralizador como igrejas, exército, grandes empresas e afins, a sociedade em rede ¢
caracterizada pela flexibilidade e adaptabilidade, gracas a sua capacidade de descentralizar a
sua performance ao longo de uma rede de componentes autonomos. A globalizacdo também ¢
uma forma de referenciar esse modelo de sociedade; porém, a mesma também implica

algumas exclusdes e traz alguns alertas sobre os perigos da era da informagao.

Segundo Castells e Cardoso (2005), como as redes sdo seletivas de acordo com os seus
programas especificos e porque conseguem, simultaneamente, comunicar € ndo comunicar —,
a sociedade em rede difunde-se por todo o mundo, mas nao inclui todas as pessoas. “Embora
nao determine a evolucdo histérica e a transformagdo social, a tecnologia (ou sua falta)
incorpora a capacidade de transformagdo das sociedades, bem como os usos que as
sociedades, sempre em um processo conflituoso, decidem dar ao seu potencial” (Castells,

1999, p. 45).

Muito embora haja uma certa especificidade da apropriagdo dessa nova logica do
processo capitalista, existem algumas caracteristicas gerais que acompanham as
sociedades tratadas no que diz respeito as mudangas sociais da época da
incorporacdo da rede. Entre os principais pontos que demarcam o momento
histérico das sociedades estdo afirmagdo das relagdes através do individuo,
gerando mudancas nas relagdes de trabalho, com a perda da for¢a dos sindicatos,
em que no trabalho a flexibilizacdo das relagcdes ¢ negociada com o proprio
individuo; crise do patriarcalismo, surgimento de movimentos feministas, imersao
da mulher no mercado de trabalho; desintegracdo da familia nuclear tradicional;
novos modelos de urbanizagdo; desconexao entre megacidades e micro lugares; e

crise da legitimidade politica. (Castells, 1999, p.39-41)
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Sendo assim, aborda-se também o papel crucial da comunicagdo em rede. Essa, por
sua vez, transcende fronteiras, chega a paises de todo o mundo e difunde-se através do poder
integrado nas redes globais — ja que a sociedade em rede ¢ global, como visto acima. Para
Castells (1999), as redes de comunicagdo digital sdo a coluna vertebral da sociedade em rede,
tal como as redes de poténcia (ou redes energéticas) eram as infra estruturas sobre as quais a

sociedade industrial foi construida.

3.2. Os Novos Meios De Comunicac¢ao: Em Rede

Esta investigacdo chega agora em um momento crucial de triangulagdo de tematicas. No
segundo capitulo foi imprescindivel contextualizar historicamente a criagdao da sociedade, do
consumo ¢ da comunicacdo. Neste capitulo, é possivel observar que todos os aspectos
continuam interligados, mas em uma nova roupagem, com outras denominagdes. Hoje,
observa-se um novo tipo de sociedade sendo criada, com novas formas de consumo e de
interagdo social e, portanto, ¢ impossivel falar sobre a sociedade em rede sem falarmos sobre

o fendOmeno da internet.

Para Levy (1996), o computador, criado em 1945 nos Estados Unidos da Ameérica e
na Inglaterra, € uma nova ferramenta de experiéncia e de pensamento, a partir da qual
elabora-se a cultura informatica e desde entdo suas reformulagdes ndo pararam de acontecer,
gracas a inteligéncia humana. O que antes era utilizado pelo Departamento de Defesa
Americano, acabou por se estender aos universitarios, pesquisadores, cientistas e, por fim, ter
um uso sem restrigoes. Essa sedimentacao social da Internet ¢ a base da sociedade em rede —

como pode-se ver anteriormente —, entretanto, nao ¢ a Unica.

A mediacdo digital remodela certas atividades cognitivas fundamentais que
envolvem a linguagem, a sensibilidade, o conhecimento e a imaginacdo inventiva.
A escrita, a leitura, a escuta, o jogo e a composicdo musical, a visdo ¢ a
elaboragdo das imagens, a concepcdo, a pericia, o ensino e o aprendizado,
reestruturados por dispositivos técnicos inéditos, estdo ingressando em novas

configuragdes sociais. (Levy, 1998, p. 17)

Ja Castells (2003), afirma que a “galdxia da internet” instaurou a necessidade de
reformular o sistema capitalista, uma vez que, na visdo do autor, todo o processo de

instauracao da Internet decorreu nos anos 70 e culminou na década de 90, com a abertura
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comercial, trazendo assim outras experiéncias e necessidades entdo desconhecidas para os
consumidores. Outro fator apontado pelo autor ¢ o determinismo tecnoldgico, uma vez que “a
tecnologia ¢ a sociedade, ¢ a sociedade nao pode ser entendida ou representada sem suas
ferramentas tecnologicas” (Castells, 1999, p. 43). Ferramentas essas que o autor afirma terem
criado uma cultura propria, elaborada através da conjun¢do de quatro outras culturas, sendo

elas: a tecnomeritocratica, a hacker, a comunitaria virtual e a empreendedora.

De uma forma geral, a cultura tecnomeritocratica diz respeito a elite cientifica que
foi responsavel pelo desenvolvimento da tecnologia informatica. E o grande ideal
da cultura tecnomeritocrdtica ¢ a crenca no progresso humano através da
incorporagdo da tecnologia. Por sua vez, a cultura hacker foi outro grupo que deu
impulso ao crescimento da Internet (...) E nesse espago da cultura comunitéria
que as pessoas experienciam as potencialidades do meio, em termos de percepgao
e de interagdo. Por fim, a cultura empreendedora também integra a cultura da
Internet, composta pelos capitalistas de alto risco que incorporaram o meio como

instrumento de geragdo de riquezas. (Simdes, 2009, p. 4)

Para que se possa, desde ja, compreender os objetivos cientificos e exploratorios deste
trabalho, ¢ importante ressaltar as duas ultimas culturas exemplificadas acima, para
posteriormente entender causas e efeitos das andlises elaboradas a partir dessas fomentagdes

trazidas por Castells.

Desta forma, a cultura contemporanea ¢ caracterizada cada vez mais pelo uso digital e
fomenta-se uma nova relagdo entre vida social e tecnologia. Nessa nova realidade, barreiras
que existiam anteriormente ja ndo sdo um problema: espago, geografia, tempo, tornam-se
quase irrelevantes. Novas formas de conexdo, relagdo, trabalho e consumo ficam
gradativamente intrinsecas na vida humana, conectam e desconectam individuos e regides sob
os efeitos globalizantes provenientes da pds-modernidade e/ou modernidade tardia (Hall,

2001), ou alta modernidade (Giddens, 2002b).

A Internet ¢ o coracdo de um novo paradigma socio-técnico, que constitui na
realidade a base material de nossas vidas ¢ de nossas formas de relagdo, de
trabalho e de comunicagdao. O que a Internet faz ¢ processar a virtualidade e
transforma-la em nossa realidade, constituindo a sociedade em rede, que ¢ a

sociedade em que vivemos. (Castells, 2003b, p. 287)
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Nesse contexto, com tamanhas mudangas, interagdes ¢ novidades, muitas referéncias
tradicionais se diluem, em um mundo movido a dados. Com isso, novas comunidades passam
a surgir, na intencdo de validar ou cobrir uma lacuna relacional. Os individuos procuram
pessoas com quem possam compartilhar interesses em comum para que, com essa nova
realidade, perpetuem as relagdes sociais, mas com um viés diferente do que antes era visto —
agora por meio das comunidades virtuais: espécie de agrupamentos humanos constituidos no

ciberespaco ou no ambiente virtual (Rheingold, 1998).

A busca em torno da aquisi¢ao de novas identidades ¢ necessaria para o individuo
poder delimitar seu lugar no mundo e se fazer reconhecer como diferente entre
tantos outros. A possibilidade de ser reconhecido por meio de uma ou varias
identidades transforma-se na fonte basica de significagdo social num cenario de
ampla desestruturacdo das organizagdes, deslegitimacdo das instituigdes e
enfraquecimento de importantes movimentos sociais, que se delineiam ao longo

da modernidade. (Corréa, 2004, p. 2)

Além dos aspectos elencados por Corréa (2004), outros fatores impulsionam a
popularizagdo das comunidades virtuais como se pode observar apdés a pandemia da
COVID-19, quando a populagdo passou a consumir muito mais pela internet, ¢ muitos
consumidores, inclusive, sentiram a necessidade de se aprofundar no tema, passando a
conhecer novos aplicativos, a falar sobre inteligéncia artificial e, principalmente, a conhecer o
e-commerce (no Brasil ainda pouco utilizado até entdo, como se vera mais a frente). “Na
comunidade virtual, o individuo escolhe, elege qual comunidade quer fazer parte, sendo a

principal motivacgao o seu interesse particular em um ou mais assuntos” (Corréa, 2004, p. 7).

Todas essas alteragdes atingem profundamente os individuos do século XXI, mas nao
s0. Empresas e marcas veem a necessidade de alterar também as suas ofertas e formas de

comercializacao, devido a realidade de novas demandas.

3.3. Marketing: 4.0 ¢ 5.0

Assim como se pdde observar a evolugcdo dos meios, da sociedade e do consumo, no
Marketing ndo foi diferente. Segundo Kotler (2017) havia uma necessidade do mercado de

compreender a evolucdo dessa area, entender a digitalizacdo e priorizar seus respectivos

47



investimentos. Portanto, no fundo, seria ter um desdobramento do Marketing 3.0, uma vez

que grande parte dos consumidores atuais ¢ atraida pelas diversas plataformas digitais.

Desta forma, os estagios mais recentes no desenvolvimento do marketing sdo o0 4.0 ¢
5.0. O primeiro tem como principal objetivo fazer com que empresas se conectem cada vez
mais aos consumidores, por meio da tecnologia segundo Litchtenheld (2018), e se tornem
ainda verdadeiros defensores de suas marcas. O objetivo € trazer mais autenticidade, contetido
e conexdao para os clientes. J4 o segundo, ¢ usar a tecnologia em prol do consumidor,
descobrindo novas maneiras de usar a tecnologia para atender as necessidades nao materiais

dos clientes.

Como explorado anteriormente, durante a pandemia da COVID-19, as empresas que
estavam na vanguarda e que ja haviam incorporado a tecnologia como forma de venda
ganharam ainda mais espaco. A necessidade do distanciamento social fez com que as compras
on-line ganhassem forca e o comércio de produtos em plataformas digitais crescesse de forma
inédita. Isso, obviamente, fez com que a visdo sobre o marketing tomasse outra proporgao e se
tornasse primordial para o sucesso das empresas. Hoje, mais do que ser impactado pela
publicidade virtual, o publico espera receber conteudos relevantes e experiéncias inéditas e

memoraveis (Scandolara, 2018).

Isso ¢ chamado de customer centric, ou seja, ha uma maior integragdo do consumidor
no processo de compra. A inclusdo digital veio facilitar o acesso a tecnologia e tornar o
processo de compra mais pessoal, com a cadeia de valor a assumir tragos cada vez mais
horizontais, implicando menos intermedidrios. Para Rez (2018), o processo de
horizontalizagdo acontece quando os consumidores também fornecem conhecimento para a
empresa € para outros consumidores, em um ato de cocriacdo, havendo muito mais troca de
informacdes entre produtor e consumidor. O aprendizado sobre o consumo acontece em
tempo real. As marcas passam a fazer parte da vida do consumidor, que, por sua vez, tem uma
relacdo extremamente pessoal com os produtos e os servicos que adquire. Por consequéncia,
passa a analisar com maior profundidade o que compra. Esse comportamento os coloca em

uma posi¢do de advocacy das marcas, relatando experiéncias no mundo digital, e também no

offline.

No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de
marketing. [...] Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores mostram que

a maioria dos consumidores acreditam mais no fator social (amigos, familia,
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seguidores do Facebook e do Twitter) do que nas comunica¢des de marketing. A
maioria pede conselhos a estranhos nas midias sociais e confia neles mais que nas
opinides advindas da publicidade e de especialistas. (Kotler, Kartajaya, &

Setiawan, 2017, p. 27)

Ainda, segundo Rez (2018), a nova era do Marketing obedece a algumas

caracteristicas proprias, que sdo importantes identificar, como:
1. Economia da atencdo: Consumidor com menos tempo e com mais distragdes;
2. Fragmentagdo subcultural do consumidor;
3. Persuasdo apelando ao sentido de humor do consumidor;
4. Integragao do marketing tradicional com o digital;
5. Criagao de momentos WOW para se destacar;
6. Marketing multicanal;
7. Experiéncias completas com o consumidor;

8. Integracgdo total entre marca e consumidor;

o

. Maior especificidade da analise de dados;
10. Analise comportamental dos consumidores;
11. Uso de aplicativos moéveis;

12. Popularidade da gamificagao.

Muito se ouvia falar, com vista num futuro préximo, sobre a convergéncia do online e
offline, mas com a chegada do Marketing 5.0 ja € possivel notar essa transi¢ao. Por mais que
as pessoas estejam desenvolvendo novas relacdes pela Internet, elas ainda ddao valor as
experiéncias fisicas. Neste contexto, o trabalho de uma forma omnichannel ja nao € tanto um
diferencial, mas antes uma necessidade de mercado e uma caracteristica especifica dessa nova
era do marketing. Para Kotler (2017, p. 63) “na economia digital, a interacdo digital sozinha
ndo ¢ suficiente. Na verdade, em um consumo cada vez mais conectado, o toque offline

representa uma forte diferenciagao”.
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Pode-se também falar de uma outra abordagem dentro da area sinalizando esse
fendmeno, denominada de Blended Marketing (Marques, 2014), ou seja, um tipo de
marketing que desenvolve campanhas com agdes coordenadas no mundo real e no mundo
virtual. Quando uma marca, uma industria ou uma empresa consegue relacionar campanhas
de Marketing Digital (onl/ine) também no Marketing Tradicional (offline), ela esta utilizando a

estratégia de Blended Marketing.

O publico moderno esta presente em varios canais de comunicagdo. Ao mesmo tempo
que estd na midia digital (redes sociais, blogs, sites), também estd em areas fora da rede
(televisao, revistas, radios, outdoors). Entdo, em outras palavras, essas técnicas combinadas
sdo complementares e estdo em todos os pontos de contato com o consumidor, de uma forma
direcionada para cada canal especifico, respeitando a forma de comunicar de cada um deles,

estando assente na convergéncia dos meios.

A combinagdo do marketing online e das operagdes fisicas ja consolidadas, os
varejistas mistos também podem oferecer mais opgdes aos clientes. Por exemplo,
os consumidores podem optar pela praticidade e variedade das compras online 24
horas, pela experiéncia mais pessoal e envolvente das compras em lojas ou por
ambas. Os clientes podem comprar mercadorias online e depois facilmente
devolver produtos nao desejados a uma loja local. (Armstrong & Kotler, 2007, p.

448)

Entre os dois tipos de marketing, cada qual traz suas vantagens e um acaba por sanar
pontos de defasagem do outro. No marketing tradicional, mais comumente chamado de
offline, tem-se normalmente uma divulga¢do de massa, em grandes players como televisdo,
radio, outdoors, sem, no entanto, conseguir segmentar o publico de forma mais precisa. Por
outro lado, apesar de o marketing digital ter vindo a exercer maior controle sobre as
informagdes recebidas, permite que o consumidor, ao conectar-se com a empresa por meio de
diferentes dispositivos, proceda a personalizagdo da comunicagdo, a troca de informagdes e a

um engajamento mais intenso.

Vender significa geragdo de valor para o cliente. Por isso, o marketing 4.0 chega
como um marco € se baseia nos impactos que o digital promoveu no mundo,
modificando principalmente a maneira de consumismo das pessoas. Por isso,

empresas que nao adotarem essas ferramentas digitais podem fracassar. E ndo se
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refere a um mundo exclusivamente online nem totalmente offline. (Lima &

Figueiredo, 2020, p. 146)

Ainda no ambito de uma pesquisa da Kantar (2017) sobre o comportamento do
consumidor, as geragdes de consumidores Baby Boomers, X, Millennials e Z apresentam
elevado consumo digital. No entanto, embora as redes sociais ocupem boa parte do tempo dos
consumidores digitais, a TV ainda apresenta alto poder de impacto entre os brasileiros,
mesmo entre a Geragdo Z, que apresenta 51% na média global e 63% no Brasil. A integragao
de plataformas €, portanto, inevitavel: “Em nosso ultimo estudo, revelamos que campanhas
que conseguem fazer bem essa integracdo e customizagdo entre criatividade e midias sdo 57%
mais eficientes em construir uplif’ de marca” (Coracini, 2017, diretora da sec¢do Digital &

Midia da Kantar).

Essa inter-relagdo da marca com o publico-alvo ¢ importante porque, além de trazer
proximidade, possibilita a gera¢do de leads, o que em muitos casos se traduz no aumento de
vendas. A vantagem do Blended Marketing ¢ estar em todos os pontos de contato e canais,
tornando-se uma ferramenta eficaz para dar mais visibilidade as marcas, dentro e fora da rede.
Ou seja, os consumidores podem interagir com a empresa por meio de varias atividades, como
visitas a varejo, anuncios graficos € muito mais, o que cria uma memoria afetiva sobre a
marca em relagdo ao publico. Ainda, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ha
caracteristicas importantes sobre o mercado de consumo, nessa nova era, que precisam ser
levadas em conta, embora estas ultimas nem sempre sejam consensuais por parte dos

sociologos:

a. Ao eliminar barreiras geograficas, o mundo volta-se para a inclusdo social e o

sentido de comunidade;

b. Pequenos negocios tornam-se mais competitivos, dando mais espago a
relagdes horizontais entre marcas e consumidores, diluindo estruturas de poder

verticais;

c. Decisoes individuais sdo cada vez mais influenciadas pelas opinides sociais

compartilhadas nas comunidades digitais.

> No campo do marketing, o uplift ¢ uma métrica que mede o impacto de uma campanha ou agio promocional
sobre o comportamento do consumidor.
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Por fim, hé ainda outro componente importante nessa nova geragdo do Marketing. Ao
contrario do que era notorio nos meios offline antigamente, como a publicidade pura entre
uma telenovela e outra, entre o intervalo de um jornal e outro, o consumidor, mais do que
novos formatos e ferramentas, passou também a ser impactado por pessoas, ou seja, levando a

publicidade para o patamar da “influéncia digital”.

Com o surgimento das novas plataformas, como as redes sociais em si que se tornaram
os novos canais de midia, foram criadas as personalidades do mundo digital, que influenciam
comportamentos e impulsionam marcas, produtos e servigos. Muitas empresas, inclusive,

apostam nesse novo formato para encenar suas campanhas.

3.3.1. Marketing de Influéncia

Partindo da mesma logica da Sociedade em Rede e do imediatismo, tem-se ainda um outro
viés, totalmente novo, e somente passivel de discussao na contemporaneidade, que sdao os
influenciadores digitais. A nova era da informacdo e a configuragdo de uma sociedade
p6s-moderna permitiu o surgimento dessa — que ja ¢ considerada a profissao do século XXI —

e sustenta a eclosdo desses perfis que tém grande impacto no capital social.

O discurso circulante sustenta que os influenciadores sdo aqueles que tém algum
poder no processo de decisdo de compra de um sujeito; poder de colocar
discussdes em circulacdo; poder de influenciar em decisdes em relacdo ao estilo

de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua rede. (Karhawi, 2017)

A medida que os influenciadores se tornam mais relevantes, com retornos financeiros
comprovados, ¢ também a partir do momento em que o e-commerce ¢ a midia social
convergem, eles ajudam a conectar as marcas aos consumidores de maneira auténtica e
altamente personalizada, ganhando ainda mais forca. Segundo a pesquisa desenvolvida pela
Business Insider Intelligence®, com base nos dados da Mediakix, o crescimento desse mercado
estd estimado em 15 bilhdes de dodlares até 2022. Ainda segundo o relatério (recorte na

integra): .

1. A industria de marketing de influéncia esta a caminho de valer at¢ US § 15

bilhdes em 2022, em comparagdo com US §$ 8 bilhdes em 2019;

® Disponivel em: https://store.businessinsider.com/products/the-influencer-marketing-report
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2. Cada plataforma social atrai influenciadores até certo ponto, mas o Instagram ¢ o
padrdo ouro para o grupo. Quase quatro em cinco (79%) marcas usam
predominantemente o Instagram para campanhas de influenciador, em
comparagdo com Facebook (46%), YouTube (36%), Twitter (24%) e LinkedIn
(12%);

3. Existem duas maneiras principais de categorizar os influenciadores: alcance e

nicho;

a. Alcance: como regra geral, o alcance almejado, a relagdo custo-beneficio, o
envolvimento, a autenticidade e a acessibilidade aumentam a medida que a

contagem de seguidores diminui.

b. Nicho: as marcas podem alavancar influenciadores de nicho relevantes para

publicos-alvo de forma mais intencional.

4. Antes de buscar uma parceria, empresas e influenciadores devem garantir o ajuste
de propdsito, o que significa que um influenciador deva estar alinhado com a

marca e o produto;

5. As marcas devem desenvolver uma rede simplificada, mas robusta, de

influenciadores de alta qualidade para diversificar suas apostas;

6. As marcas tendem a priorizar cada vez mais parcerias de longo prazo com menos

influenciadores, que sejam mais auténticos.

Entretanto, ainda que o Marketing de Influéncia seja um mercado promissor, nao se
pode esquecer da responsabilidade social que o mesmo traz, ja que sao pessoas reais falando
para pessoas reais. Sao emissores que passam a produzir mensagens e a dissemind-las em
‘espaco publico’, ou seja, na sociedade em rede, que permite a troca de informagdes em
tempo real. Cada individuo imprime sua personalidade, vivéncias e experiéncias no que
comunica, pelo que ndo tera necessariamente a mesma percepgao de outro consumidor quanto

a um produto qualquer.

O Marketing de Influéncia ja existe no mercado de consumo hd um tempo, tém se
reinventado muitas vezes e também j& se revelou como uma grande alavanca de vendas.
Porém, assim como as revolugdes, o marketing, a comunicagdo e os consumidores também

alteram seus padrdes, € as novas geragdes ja nao sdo tdo facilmente impactadas pelo que
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chamamos de ‘influenciadores digitais”. O Google’ fez um estudo com foco na Black Friday
de 2020, com alguns insights sobre a comparagdo de nimero de cliques de julho e agosto
deste ano com o mesmo periodo de 2019. Desta forma, se observou alguns novos dados sobre

0s usuarios brasileiros:
1. H& 10,2 milhdes de novos e-shoppers;

2. 54% das pessoas compram mais online do que antes da pandemia da

COVID-19;

3. 26% dos brasileiros ja consideram o WhatsApp como principal meio de

compra.

Ou seja, novas plataformas surgem para acompanhar novos consumidores, que estao
cada vez mais conectados e, portanto, sdo também mais exigentes ¢ buscam por uma
abordagem diferenciada. Com os avangos tecnologicos, a era de dados e o imediatismo, o
mercado se tornou uma via dupla de comunicagao, onde empresas € consumidores passam a
trocar informagdes de forma hibrida. O meio digital ¢ uma area relativamente democratica se
desconsiderarmos obviamente os fatores socioecondmicos, uma vez que grande parte da
populagdo, por questdes financeiras, ndo consegue ter acesso a internet. Entdo, teoricamente
todos t€ém voz, constroem suas comunidades, disseminam ¢ consomem informagdes, trocam

contetidos o tempo todo.

As maneiras pelas quais interagimos e nos adaptamos ao mundo, as maneiras
pelas quais orientamos nossas praticas cotidianas, as formas de perceber o outro e
a nos mesmos mudaram a partir da presenga constante das midias em nossas
vidas. [...] Informacdes, apelos de consumo, modelos e estilos de vida veiculados
pelas mensagens de uma industria da cultura que compdem o imaginario e a vida
pratica de todos. Assim, no momento de uma compra ou no momento da escolha
de uma revista em quadrinhos podemos estar sendo influenciados pela

publicidade ou pelos nossos amigos ou familiares. (Setton, 2018, p. 23)

Para Bauman (2001), o consumo define a formacao de diversas identidades e, inclusive,
da nome a sociedade contemporanea, considerada pelo autor como sociedade de consumo.

Desta forma, os consumidores sdo também divididos por caracteristicas particulares, que

" Disponivel em: https://exame.com/bussola/5-insights-sobre-0-novo-consumo/
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levam o mercado a olhar, conhecer, entender e atender a essas diferengas — e isso pode ser

crucial para uma marca se destacar em um meio saturado.

3.4. Tendéncias de Consumo

A tematica do consumo, principalmente durante e pds-pandemia, tem vindo a ganhar folego,
sintetizando possiveis, novos ou refor¢ados habitos de compra dos consumidores, que
valorizam cada vez mais a ética, os ideais, € que anseiam por experiéncias ultra
personalizadas. Ja ¢ possivel notar que, com a pandemia, houve uma espécie de era das

disrupcdes que acelerou transformacdes ja esperadas.

Nesse contexto, a pesquisa “Global Marketing Trends 2021, elaborada pela Deloitte
(Deloitte, 2021), mostra que um dos pontos principais no atual cendrio € conquistar a atengao
do consumidor, uma vez que a grande demanda digital aumentou a visibilidade de muitas
empresas, mas ao mesmo tempo impulsionou a concorréncia. Segundo dados da pesquisa, a
quantidade de comunica¢do de marcas que uma pessoa recebe diariamente varia entre 400 e
10 mil, dependendo do seu nivel de conectividade e por isso, mais do que a publicidade pela

publicidade, uma marca deve, mais do que nunca, mostrar-se relevante.

Noutro estudo recente feito pela WGSN Insight, nomeado de “Consumidor do Futuro
2022” (WGSN, 2021), foram mapeados quatro grandes temas que irdo assolar esses novos
tempos, sendo eles: medo, dessincronizagdo social, resiliéncia equitativa e otimismo radical.
Ainda, dentro do viés “medo”, dois subtemas aparecem de forma latente: as incertezas
ambientais e as financeiras, que, por sua vez, acabam sendo classificadas como unificadoras
de sentimentos, ja que pela agilidade da sociedade em rede, elas ‘contagiam’ as pessoas de

forma mais rapida.

Dentro da dessincronizagao social o sentimento ¢ de que o espirito de comunidade e
coletividade sdo abalados, uma vez que o distanciamento social leva as pessoas a fazerem as
mesmas coisas, porém em tempos distintos. A resiliéncia equitativa pode-se entender como a
capacidade de manter emogdes e pensamentos sob estresse, 0 que ocasionalmente impede de
trabalhar emocgdes negativas, porém, ao mesmo tempo, abre espago para a aceitagdo
emocional e sentimentos. Por ultimo, tem-se o otimismo radical, que aparece como um

sentimento genuino de forga para superar grandes desafios do momento. Tendo em vista essas
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expectativas, o estudo da WGSN montou trés arquétipos de consumidor, conforme se vera

abaixo o recorte integralmente retirado do estudo:
1. Estabilizadores

Maioritariamente composto por pessoas das geracdes de Millennials e da geragdo X, os
estabilizadores prezam por estabilidade em todos os aspectos da vida — uma reagao a falta de
sincronia € a um sentimento de incerteza cronica de suas geracdes. Estas pessoas estdo
comegando a deixar de lado o culto a produtividade, estratégias de engajamento calcadas na

simplicidade, calma e unificagdo nas comunicagdes sao mais convenientes, segundo o estudo.
2. Comunitarios

Também maioritariamente Millennials e X, por sua vez, estdo avidos por defini¢do do ciclo
global de agendas cheias e compromissos profissionais. Este grupo quer fincar raizes em suas
comunidades, mas ndo em suas carreiras, inaugurando uma nova era do localismo, ressalta o
estudo. A eles, estratégias de engajamento bem-vindas incluiriam comércio social hiper local,
por exemplo. O relatério aponta que marcas se podem aliar a este perfil olhando para o
aumento do comércio P2P (peer-to-peer) em detrimento da venda direta ao consumidor

(D2C).
3. Novos otimistas

Sdo um grupo variado formado por pessoas da Geracdo Z aos Baby Boomers que se
identificam pela busca da felicidade. Para engaja-los, comércio em livestream, compras hype
e convenientes com Realidade Aumentada ¢ Virtual, evoluidos servigos sob demanda sdo
quase que palavras de ordem. Esse grupo valoriza o feedback dos seus pares quando compra
algo, por isso, os varejistas devem fazer com que a experiéncia seja compartilhavel (WGSN,

2021).

Hoje, os cidadaos sdo conscientes de que o consumismo em excesso causa danos
irreparaveis ao planeta, o que se reforca pela compra refletida. Com os novos habitos de
consumo mapeados, principalmente no contexto da pandemia, existem trés categorias que
serdo abordadas com maior énfase dentro da proposta desse projeto, sendo elas: Higiene e
Beleza, Alimentacdo e Experiéncia. O intuito € entender dentro desses trés dmbitos como o
consumidor se comportard, o que ird impactar sua escolha e o porqué da mesma.

Aparentemente, dentro das pesquisas da WGSN (WGSN, 2021), Euromonitor Internacional
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(Euromonitor International, 2021) e Deloitte (Deloitte, 2021), hd& um consenso de que as
empresas que propuserem agir em prol da sustentabilidade e satide social € ambiental tendem
a ser mais bem lembradas pelo consumidor, porque o sentimento e¢ a necessidade de

reconstru¢do vém com um senso de responsabilidade muito pertinente.

Dentro do quesito Higiene e Beleza, de acordo com o estudo “Retomada: Reconectar
em um Mundo sem Contato”, também da WGSN (WGSN, 2021), haverd ainda maior
preocupagdo e exigéncia para que os produtos e ingredientes sejam antivirais e
antibacterianos, particularmente os adaptogenos. Itens considerados basicos como shower gel,
shampoos e sabonetes, devem ser reformulados com ingredientes que protegem e imunizam,;
dispensers sdo mais bem avaliados quando ndo necessitam do toque; ha preferéncia por

dispositivos inteligentes e aplicadores com inteligéncia artificial.

Nesse contexto, tem-se ainda o mercado da Green Beauty, drea de cosméticos com
produtos e tecnologias organicas, verdes e sustentaveis. O interesse por esse tipo de produto
comegou com os Millennials, mas se consolidou com a GenZ. A crise climatica e¢ a
preocupacdo com bens de consumo mais sustentaveis fizeram o mercado da Green Beauty
crescer entre 8% e 25% por ano em todo o mundo, segundo dados da Universidade Paulista

(Unesp) (Fonseca, 2020).

Paises como Alemanha, Espanha e Suécia ja possuem grande variedade de itens com
esses atributos e, no Brasil, algumas marcas ja mostram essa predisposi¢cdo para atender aos
desejos dos consumidores. Novidades que comprovam isso sdo empresas como O Boticario,
por exemplo, que lancou em novembro sua primeira Lab Store, uma loja completamente
sustentavel e com design de experiéncia, ¢ a Garnier, que assumiu o compromisso de, até
2025, ser 100% sustentavel, implicando, entre outras agdes, o aumento do uso de ingredientes
naturais, biodegradaveis e organicos, a reducdo de derivados de petroleo na formulacdo dos

produtos e acabar com o pléstico das embalagens.

Além das mudancas de habitos de consumo, o ano de 2020 mostrou com ainda mais
énfase a degradagdo do Planeta Terra e os impactos das mudangas climaticas com incéndios e
desastres naturais. Isso fez com que os consumidores olhassem com mais consciéncia para
essa questdo, nao necessariamente alterando sua percepgdo, mas acelerando o processo de
conscientizacdo sobre os problemas ambientais, o que os leva a priorizar marcas com

propésito e ao questionamento se o que estdo consumindo também gera impacto negativo,
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como ¢ a produgdo, se as embalagens sdo adequadas, como sdo as matérias-primas,

distribuicao, entre outros.

Dentro desse aspecto, a alimentagdo passou a ganhar preponderancia e os
consumidores comegaram a questionar se suas escolhas sao benéficas para si proprios e para o
planeta. Na pratica, muitos consumidores optaram, no inicio da pandemia, por estocar itens de
alimenta¢do e higiene. Passado algum tempo, ja confinados, houve um crescimento no uso de
aplicativos de delivery ou “click-and-collect”. De acordo com a pesquisa “When luck is not a
strategy” (KPMG, 2020), para 67% dos respondentes, porém, o hdbito de consumir ou
preparar refeicoes em casa continuard mesmo apdés o fim das medidas restritivas. A

preferéncia pelo delivery chega a 33% e 28% sdo os que preferem retirar alimentos em loja.

A pandemia também desencadeou uma crise econdmica, em que muitas pessoas viram
a necessidade de priorizar itens basicos de alimentagdo, mas a0 mesmo tempo mais saudaveis,
impulsionando o que antes nao se ouvia falar com tanta frequéncia, que € o “Mindful Eating”.
Ou seja, ¢ a pratica do mindfulness aplicada a alimentagdo, procurando-se dar mais atengao ao

que se ingere — e, assim, aproveitar uma refeicdo de forma mais saudavel e saborosa.

Entre os exemplos, estdo: fornecedores que valorizam transparéncia e
rastreabilidade; investimentos em tecnologia para rastrear ingredientes na cadeia de
suprimentos; fornecedores certificados que garantem direitos humanos e protegem
meio-ambiente e sociedade (...), ética da marca e como ela garante ingredientes
sustentaveis; processo produtivo ecologicamente correto; pesquisa €
desenvolvimento com produtos que privilegiem satide e bem-estar; embalagens que

protegem o meio ambiente. (Godinho, 2021)

Ambas as abordagens acima citadas seguiram analisando o consumo de midia, mais
especificamente, da publicidade, para entender de que forma os consumidores das geragdes de
Baby Boomers a Z sentem o impacto e observam algo relevante em um antncio. Sendo assim,
a especialista em publicidade nativa Outbrain, realizou um estudo com mil consumidores
brasileiros para compreender algumas questdes, desde os formatos de antncios a interagao
nas plataformas digitais. As geracdes tiveram entdo o seguinte recorte: Geracdo Z (18-22
anos), Millennials (23-38), Geragao X (39-54), Baby Boomers (55-73) e Geragao Silenciosa
(74-91); esta ultima, por conta de poucos resultados, acabou por ndo gerar dados relevantes.

Abaixo segue na integra o que se pode verificar (Constancio, 2021):
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1. As preferéncias

Sites conhecidos s3o bem vistos pelos consumidores, pois geralmente exibem os anliincios
mais interessantes ¢ confidveis. Enquanto os mais jovens acreditam que os anuncios mais
interessantes estdo nas redes sociais (56% da Geracdo Z, 54% dos Millennials), os mais
velhos mostram mais interesse nos anuncios de sites conhecidos (37% dos Boomers). Os
anuncios nativos também tém sua relevancia. Mais da metade dos internautas clicam neles em
uma semana. Por serem geralmente mais ativos digitalmente, os Millennials sdo os mais
propensos (27%) a se interessarem por anuncios no formato — além de serem a geracdo com

maior probabilidade de comprar a partir dele.
2. O que um antncio precisa ter

O que um anuncio precisa ter para ser interessante? Simples: abordar coisas de interesse geral
e/ou fornecer informagdes uteis sobre a marca. No recorte por geragdes, no entanto, alguns
fatores pesam para tornar o aniincio interessante. A Geragdo Z, o anlincio é mais significativo
quando se relaciona ao histérico de navegacao da internet do que para qualquer outra geragao.
Um ter¢o dos Millennials também pensa o mesmo, em comparagdo com 27% da Geracao X e
apenas 22% dos Baby Boomers. Tao importante quanto o conteudo ¢ o formato dos anincios.
Segundo a pesquisa, os trés elementos mais importantes na conversdo de anincio em vendas
sdo os seguintes: multiplas imagens e informagdes sobre a marca ou produto; relevancia; e

ofertas personalizadas.
3. O que um anuncio nfio pode ter

Sobre o que um anuncio ndo pode ter, o estudo frisa que pecas que atrapalham suas
experiéncias online tém muito mais probabilidade de fazer com que eles saiam da pagina. Os
trés principais elementos que todas as gera¢des consideram mais irritantes nos anincios sao:
falta de ligacdo a atividade atual; falta de relagdo com histérico de navegacdo; e falta de
relacdo com os interesses gerais. Para 45% dos entrevistados, o canal que apresenta os

anuncios mais irritantes aos consumidores sdo as redes sociais.

A publicidade funciona como método potencial de transferéncia de significado, mas
como ficou visivel, a pesquisa acima, em momento algum, sinalizou a questdo ambiental,
como igualmente acontece no campo das investigagdes. Em sua maioria, a abordagem leva
em consideracdo o consumo pelo consumo, a producdo de itens e seus desdobramentos no

marketing. Portanto, refor¢a-se mais uma vez a importancia da presente proposta de projeto
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de investigacdo, levando-se em conta que o bem de consumo, no viés publicitario, esta ligado
a uma representacdo do mundo culturalmente constituido, fazendo com que esses dois
elementos — o bem de consumo e a publicidade — estejam ligados de tal maneira que o

consumidor perceba entre eles uma similaridade essencial.

Segundo McCracken “As propriedades conhecidas do mundo culturalmente
constituido passam, assim, a residir nas propriedades desconhecidas do bem de consumo, e se
realiza a transferéncia de significado do mundo para o bem” (McCracken, 2007, p. 102). Por
meio da publicidade, existe a possibilidade da ressignificacao dos significados, ou seja, eles
podem mudar e evoluir constantemente e conotar, portanto, também o viés ambiental,
elevando-o a um patamar mais evidente e clarificado dentro do mercado de consumo, e

tornando-o mais relevante e notério para o consumidor.
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CAPITULO 4 — OS NOVOS CONSUMIDORES

4.1. O Conceito das Geracoes

Classificar os consumidores por recortes geracionais nao ¢ algo recente no campo das
Ciéncias Sociais e do Marketing. Isso ocorre porque, segundo Kueh & Voon (2007), permite
entender as caracteristicas de cada grupo, de forma a compreender suas escolhas
mercadoldgicas. Pressupde-se que cada geracdo vive e experimenta diferentes realidades, e

1sso implica na forma com que se posicionam nas mais diversas areas.

3

Uma geragdo pode ser definida como ‘“uma coorte de pessoas que passam a
compartilhar hébitos, hexis e cultura comuns, cuja fungdo ¢ fornecer-lhes uma memoria
coletiva que sirva para integrar a coorte por um periodo finito de tempo” (Purhonen, 2015, p.
93). Para Corsten (1999), as geragdes existem como identidades coletivas, em que as
construgdes de experiéncias comuns sao fundamentais e se concretizam através de discursos,
onde elas se identificam dentro do processo histdrico: “semanticas historicas permeiam esses
discursos e criam fronteiras entre as geracdes, gerando circulos culturais de grupos

especificos de idade que compartilham a interpretagcdo e a articulagcdo de topicos” (Corsten,

1999, pp. 261-262).

Agregue-se a isso que uma geracdo nao se define isoladamente: ¢ na interagdo
com outras geracoes que cada uma delas delineia sua identidade e contribui para a
produgdo das outras. E nesses processos interativos que as geragdes se moldam e
sdo moldadas. Mais substantivamente, uma outra questdo deve ser destacada: ¢
preciso pensar a relagdo entre familia e linhagem, de um lado, e coortes, de outro,
de forma realmente independente, analiticamente decerto, porém muitas vezes
inclusive em termos concretos, pois as proprias geragoes, sendo definidas pelo
cruzamento dessas duas varidveis, podem se opor aquelas primeiras. (Domingues,

2002, p. 76)

Para Veen e Vrakking (2009), a vasta disseminag¢do da classificagdo geracional
prende-se com o facto de conseguir captar as principais tendéncias de transformacao social
que marcam a historia de cada geragdo, tendo repercussoes transversais no modo como 0s

individuos interpretam o mundo em seu redor.
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O grande idealizador da teoria das geragdes foi Karl Mannheim (1927) e ¢
fundamental entender essa discussdao para além da sucessao de geracdes de forma linear, uma
vez que segundo o proprio Mannheim, as idades por si s6 nao sao suficientes para moldar um
senso unificado de pertencimento geracional. Tendo influenciado o pensamento recente em
torno das geracdes, a teorizacdo de Mannheim estabelece uma articulagdo entre as geracoes
enquanto coletividade e dindmicas historicas de transformacdo social. Nesta medida, as
geragdes podem ser consideradas como tomando o lugar das classes, no materialismo
historico de Marx, coexistindo de modo ndo simultaneo, ou seja, sem que compartilhem

exatamente 0 mesmo contexto nem perspetiva temporal.

Tal implica que, coexistindo num determinado contexto, as diferentes geragdes vivam
e interpretem o mundo a sua volta de modo diferenciado. Assim, cada momento temporal
testemunhara a presenca de uma pluralidade de vozes ou pontos de vista que refletem as
experiéncias distintas das diversas geragdes que o coabitam (Domingues, 2002, p. 70). Para
além disso, em seus ensaios, Mannheim fala sobre dois enfoques tedricos no que diz respeito
as geragodes, afirmando que o tema ¢ abordado por duas correntes, com visdes distintas. O
primeiro trata da “vertente positivista”, onde predomina o pensamento liberal franc€s, com
autores como Hume, Comte, Cournot, Dromel ¢ Mentré, que analisa a evolugao humana a
partir do fator bioldgico da duracdo limitada da vida de um individuo, implicando atender a

idade e etapas associadas.

Apo6s essa simplificacdo, a dificuldade do problema parece residir apenas sobre
este aspecto: encontrar o tempo médio no qual uma geracao anterior ¢ substituida
por uma nova na vida publica e, sobretudo, encontrar o ponto de inicio natural no
qual se procede um corte na historia, a partir do qual se deve comegar a contar”. A
duracdo da geracdo ¢ determinada de forma diversa a cada momento. Alguns
fixam a duracdo do efeito de gera¢do em 15 anos (por exemplo, Dromel); mas a
maioria em 30, considerando que os primeiros 30 anos sdo os anos de formagao,
quando, normalmente se inicia o processo individual criativo do individuo; aos 60

o ser humano deixa a vida publica. (Mannheim, 1964, p. 511)

J4 o segundo enfoque, traz o “pensamento historico-romantico” alemao, que priorizava
a abordagem qualitativa, ¢ Mannheim ndo esconde sua preferéncia por esta corrente que, na
sua oOtica, ¢ um exemplo pertinente das variacOes existentes no fator humano, que podem

variar de pais para pais, de época para época, com fatores culturais e afins. Entdo, ao invés de
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ter uma forma mecanicista e linear de associar as geracdes a um conceito de tempo, o

pensamento historico-romantico alemao busca outra proposta perante a questao da linearidade

do fluxo temporal da histéria, “ou seja, esse tempo interior s6 pode ser apreendido

subjetivamente e ndo objetivamente” (Mannheim, 1964, p. 516).

Assim, ndao condicionando a nascimento e morte, Mannheim (1927) dimensionou as

geracdes com trés diferentes énfases, conforme abaixo elencado:

1.

Generationslagerung (geragao como localizacdo): a identidade geracional coletiva ¢
formada por pessoas que vivenciam sincronicamente eventos historicos e processos
sociais relevantes, e ndo somente pelo fato de nascerem no mesmo tempo e lugar;
tais acontecimentos sdao inertes e estruturais; ha a possibilidade de compartilhar a
mesma posi¢do social (no que se aproxima das classes), no que cerne a estrutura de

poder e econOmica.

Generationszusammenhang (geragdo como realidade): seria um conjunto de
relagcdes amplas, implicando experiéncias, vivéncias e fatores comuns que potenciam
a criagao de grupos concretos. A geragdo como uma realidade sé surge quando uma
visao de mundo ou uma memoria coletiva e autoconsciéncia sdo compartilhadas, “a
partir do momento em que experiéncias comuns e lacos emergem, quando “destinos
comuns” (gemeisamen Schicksalen) se delineiam, em que “intengdes basicas” e
“principios de constru¢dao” se tecem, ao passo que certos grupos que biologicamente
poderiam conformar uma gera¢do nao ultrapassam o estadgio de meros agregados de

nascimento”.

Generationseiheiten (geracdo por unidade): a ultima trata-se de grupos formatados,
que compartilham vivéncias, geram vinculos, contatos pessoais, espirituais e
emocionais, mesmo com a possibilidade de serem individuos independentes:
“Aquelas unidades, contudo, compartilham contetidos mais concretos e especificos,
bem como lagos mais estreitos, “concretos”, ¢ podem estar em contradi¢do e luta

umas com as outras”. (Mannheim, 1927, pp. 524-7 e 542-7)

De forma a compreender o que se verd nos proximos capitulos, ¢ importante ainda

fazer ressaltar que o autor aponta cinco aspectos que diferenciam uma sociedade marcada por

mudangas geracionais, sendo estes:

63



1. A constante irrup¢ao de novos portadores de cultura;
2. A saida constante dos antigos portadores de cultura;

3. A limitagdo temporal da participagdo de uma conexdo geracional no processo

historico;
4. A necessidade de transmissdo constante dos bens culturais acumulados;
5. O carater continuo das mudangas geracionais (p. 530).

Isso reforga o dinamismo, a pluralidade e a diversidade acoplados ao processo das
geracdes e a importancia de tais elementos na sociedade: “A entrada de novas pessoas obstrui
os bens constantemente acumulados, mas também produz inconscientemente nova selegdo e
revisao no campo do que esta disponivel; nos ensina a esquecer o que ja ndo € util e a desejar

o que ainda ndo foi conquistado” (Mannheim, 1964, p. 532).

No que diz respeito ao trabalho de investigacdo aqui apresentado, ¢ importante esse
enquadramento, uma vez que se pretende reforcar a utilizacdo dos recortes geracionais para
uma reflexdo mais profunda sobre o impacto das marcas em geragcdes mais jovens, quando
abordados os temas de ESG, no entanto, sem configurar a sucessao das geragdes processada
somente no quesito temporal ou etario, abandonando a concepg¢dao do tempo como uma
variavel fixa, de cunho abstrato e externo aos objetos e relagdes sociais que ndo podem ser
deixados de lado ou desconsiderados do contexto. Essa conceitualizagdo ¢é relevante para que,
dentro da pesquisa, exista uma base minima de analise que possa, de fato, ser util para
diferenciar os individuos e enquadra-los dentro dos parametros necessarios para analise.

Como afirma Domingues (2002):

Acredito que seria, contudo, mais adequado pensar a sucessdo das geragdes
levando-se em conta o que se pode ver como seus trés elementos diacrénicos
(biologia, maturacdo e cronologia) como o proprio processo temporal em si e
como interno e intrinsecamente constitutivo das relagdes sociais. Nao ha tempo
abstrato — salvo como uma construgdo humana moderna, que se expressa
cientificamente na fisica newtoniana —, mas sim o desdobramento bioldgico e
cultural da sucessdo das coletividades de geragdes que tornam a espécie humana
uma espécie, fout courte em evolugdo. Essa ¢ alids uma caracteristica que

compartilhamos com as outras espécies e presta testemunho de nosso
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pertencimento a ambos os universos, o da natureza e o da cultura. (Domingues,

2002, p. 81)

A vida em sociedade ¢é constituida como uma rede interativa e multidimensional, na
qual cada individuo convive com pessoas da mesma idade e de idades distintas, em uma
plenitude de possibilidades contemporaneas, assumindo um papel de influenciar outros atores,

mutuamente e de forma coletiva:

“as dimensdes hermenéuticas (normativas, cognitivas e expressivas) das diversas
coletividades geracionais se influenciam umas as outras; ndo se trata, portanto,
muito ao contrario, de analisar suas dimensdes hermenéuticas, nem quaisquer
outras, isoladamente e sem referéncia a outras coletividades.” (Domingues, 2002,

p. 69)

Ainda, para Pinder, “para cada individuo o mesmo tempo ¢ um tempo distinto, quer
dizer, uma época distinta de si mesmo, que ¢ partilhada com seus coetaneos” (p. 21 apud
Mannheim, 1927, p. 517). Por isso, ¢ importante ter um olhar mais holistico para a tematica
das geracdes, ndo anulando as variantes internas e externas de cada um dos atores que fazem

parte desses multiplos contextos.

Individuos que crescem como contemporaneos experimentam nos anos de maior
disposicdo a receptividade, mas também posteriormente, as mesmas influéncias
condutoras tanto da cultura intelectual que os impressiona como da situagdo
politico-social. Eles constituem uma geragdo, uma contemporaneidade, porque

essas influéncias sdo homogéneas. (Mannheim, 1927, p. 516)

As geragdes sdo divididas por diferentes idades e comportamentos (que também sio
condicionados pela velocidade do avango tecnoldgico e pelo acesso a informacgao), além dos
fatores historicos ocorridos na época dos nascimentos (Sessa, Kabacoff, Deal, & Brown,
2007). Nas delimitagdes a seguir, serdo observadas quer as demarcagdes etarias, quer como a

tematica geracional ¢ atualmente abordada.

65



4.1.1. Os Baby Boomers

E o primeiro grupo de pessoas a ser denominado e conceituado como o inicio das geragdes
estudadas. S3o nascidos entre o fim da Segunda Guerra Mundial e meados dos anos 60, e aqui
iniciam-se também as imprecisdes na demarcagao do tempo, mas segundo Beauchamp e
Barnes (2015), Anantatmula e Shrivastav, (2012), Lacore (2015) e Gordon (2010), as pessoas

da geracdo Baby Boomers nasceram entre 1946 ¢ 1964.

Para Anantatmula e Shrivastav (2012), essa geragdo se caracteriza pela vontade de
mudar o mundo. Viram surgir o movimento hippie e a corrida espacial, ndo queriam trabalhar
s6 com o objetivo de ganhar dinheiro, mas também de fazer aquilo de que gostavam. Nas
empresas, tinham a concepgao de que liderar significava controlar (Melo, Santos, & Souza,
2013); muitos desejavam ter filhos, porque acreditavam que o seu futuro seria promissor. Essa

geracdo possui caracteristicas profundamente idealistas, combativas e com instinto coletivo.

Os Baby Boomers estdo atualmente colocados em lugares de gestao e de lideranga nas
organizagdes, concentram as principais tomadas de decisdo do planeta, seja comandando uma
empresa, um Estado ou um Pais. Como refere Anantatmula e Shrivastav (2012), muitas vezes

sdo0 vistos como mentores devido as suas competéncias € aos seus anos de experiéncia.

A visao de mundo dessa geragcdo foi moldada pela televisao e hoje ¢ a que mais
consome os meios tradicionais de comunicacdo, como TV, radio, revista e jornais. Porém,
cada vez mais os Boomers tém se conectado: sua presenca nas redes sociais vem crescendo
mais rapidamente do que geragdes mais novas € sao usudrios vorazes da internet, segundo
pesquisa da Pew Research Center®. Também se destacam como a geragio mais rica da histdria
e devem permanecer neste posto até meados de 2030. No Brasil, eles correspondem a 34% da

populagio economicamente ativa, segundo dados disponiveis no IBGE’.

O Relatério de transferéncia de riqueza do Banco Real do Canada aponta que quando
essa geracdo passar seus ativos aos membros mais jovens da familia, eles deixardo cerca de
USS$4 trilhdes (E$15 trilhdes) em riqueza para a geragdo seguinte, em lugares como Reino

Unido e América do Norte.

¥ Disponivel em: https://www.pewresearch.org/internet/2017/10/10/10-facts-about-jobs-in-the-future/

? Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
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De acordo com dados do relatorio “Future of Ageing/ILC-Brazil”'’, o Brasil tem hoje
cerca de 30 milhdes de idosos. Até 2050, a projecao ¢ que esse nimero dobre, atingindo a
marca de 67 milhdes. Nesse mesmo periodo, a expectativa ¢ que esse grupo etario dos 60+
corresponda a 30% da populacdo de 64 paises. “A riqueza do Brasil estd nas maos de pessoas
com mais de 55 anos. Temos R$1,5 trilhdo, que € a riqueza acumulada entre esse publico.
Como a crise continua, ¢ fundamental que as empresas abram os olhos”, explica Alexandre
Kalache, presidente do Centro Internacional de Longevidade Brasil e copresidente da Alianga

Global dos Centros Internacionais de Longevidade.

Como consumidores, eles sdo leais as marcas tradicionais e relutam em testar
novidades. Segundo pesquisa da Salesfloor'!, 84% prefere comprar em lojas fisicas € 67% diz
que, se um item desejado estiver disponivel on-line e em uma loja préxima, prefere compra-lo
em seu revendedor local a encomendar via internet. Embora facam compras virtuais

regularmente, priorizam o envolvimento pessoal das lojas tradicionais.

Mesmo diante de um consumidor com alto poder aquisitivo, 0 movimento varejista
seguiu, de maneira global, a tendéncia de se comunicar principalmente com o publico mais
jovem e os Boomers relatam extrema insatisfacdo em relacdo as marcas. A constatacdo ¢ do
estudo Deeply Devoted, realizado pela Survey Sampling International, em nome da agéncia
ICLP, com 756 consumidores brasileiros de mais de 53 anos, durante 2019. Segundo o mesmo
estudo, essa geracdo reclama de ser esquecida, ndo reconhecida e ndo recompensada por suas
marcas favoritas. Sendo assim, 13% desses clientes mais velhos acreditam que os varejistas

estdao investindo tempo para conhecé-los e entender o que desejam.

O estudo também mostra que um em cada cinco Boomers se sente valorizado, em
relagdo a mais de um em cada trés Millennials, em termos de confiabilidade e respeito.
Apenas 16% do publico de mais idade acredita que suas marcas favoritas fazem
recomendacdes relevantes sobre produtos e servigos interessantes, contra 35% dos jovens. De
acordo com o estudo, 77% dos entrevistados disseram que comprariam mais se seus varejistas
compreendessem melhor suas necessidades e exigéncias; cabe as marcas investir mais nos

Baby Boomers para conquistar um aumento nas vendas.

1 Disponivel em:
0 0, 0, o

' Disponivel em: https://www.consumidormoderno.com.br/2019/11/19/geracoes-impactam-estrategias-marcas/
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Atualmente, estdo em um estagio de vida mais maduro, e j4 observados novamente
pelas marcas como consumidores em potencial no que se refere ao seu poder de compra,
entdo pode-se verificar um novo movimento nesse sentido. Segundo Kanaane (1999), os
Boomers tornaram-se mais saudaveis, uma vez que existe a possibilidade de uma
aposentadoria mais tardia, por inimeros motivos, como a politica de cada pais, a necessidade
de complementar a renda familiar e até mesmo a vitalidade e a necessidade de continuarem

produzindo.

4.1.2. A Geracao X

Apbs os Baby Boomers, nasceram, entre 1965 ¢ 1979, as pessoas nomeadas como Geragado X,
ou ainda, como Baby Busters, estando associadas ao surgimento da tecnologia (Alsop, 2008;

Anantatmula & Shrivastav, 2012; Flink, Ferreira, Honorato, Araujo, & Proenca, 2012).

Essa geracdo viveu o momento das grandes revolugdes, conflitos e lutas
politico-sociais, destacando-se o assassinato de Martin Luther King, a Guerra Fria, a queda do
muro de Berlin ou a AIDS, por exemplo. Lombardia (2008) afirma que as inovagdes
tecnologicas deixaram muitas marcas nessa juventude, acelerando e diferenciando o modo de

viver dessas pessoas.

Os Xs tiveram a infancia e adolescéncia marcadas pelo fim do movimento hippie, o
surgimento do punk, da disco music, da MTV e diversas crises econdmicas ao redor do
mundo. No Brasil, é a geracdo que nasceu sob a ditadura militar. Quando o mundo digital
apareceu, a Geracao X ja fazia compras em lojas fisicas ha anos. De acordo com um estudo da
eMarketer, o fato mais notavel sobre esta geracdo ¢ a extrema lealdade as marcas em que
confiam, além de estarem dispostos a pagar mais por seus produtos. Entretanto, estdo menos
interessados em experimentar novas marcas em comparagdo com os consumidores mais

jovens.

Para Oliveira (2009), essa ¢ uma geracao completamente influenciada pelas midias
off-line, como programas de televisdo, radio e revistas, tanto no que diz respeito a educagdo,
quanto a rotina familiar — e isso inclui também a forma de consumir, ja que a época houve
grande aumento dos apelos consumistas, reorganizando as prioridades e o modo de viver e

agir dessas pessoas.
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Ja no mercado de trabalho, gostam de ser envolvidos nas decisdes, de serem ouvidos,
de possuir o controle, de ter responsabilidade (Zemke, Raines, & Filipczak, 2000), mas
também procuram o equilibrio entre a vida pessoal e profissional (Glass, 2007). Para
Lombardia (2008, p.4), “sdo conservadores, materialistas e possuem aversao a supervisao.
Desconfiam de verdades absolutas, sdo positivistas, autoconfiantes, tendem a cumprir

objetivos e ndo os prazos, além de serem muito criativos”.

Segundo pesquisa realizada pela Google, a nostalgia ¢ um grande atrativo para
usudrios da Geragdo X em relacao ao YouTube. De acordo com a pesquisa realizada, 75% dos
integrantes dessa geracdo usa a plataforma para assistir a videos de eventos do passado, como

comerciais antigos e eventos da cultura pop.

Os integrantes da Geragdo X representam 27,1% da populagdo brasileira e geram, em
média, 51,3% da renda das familias. Nao veem com bons olhos os habitos de velhice de seus
pais, de modo que buscam aproveitar o auge de seu bem-estar financeiro da maneira mais
intensa possivel, e ndo se sentem contemplados na comunicagdo que as marcas estabelecem

com seus consumidores.

4.1.3. Os Millennials

Essa geracdo ¢ uma das mais complexas. E conhecida como Geragdo Y, Geragdo Net ¢
Nexters (Zemke, Raines, & Filipczak, 2000), “Nova Geracao” (Glass, 2007), Millennials
(Lacore, 2015). A geracdo que nasceu entre 1982 e 1999 faz a ponte entre o mundo
pré-internet e o conectado. E a geragdo que protagonizou o crescimento das startups, o
surgimento das redes sociais, a flexibilizacdo da jornada de trabalho e a digitalizacdo da
informagao. Seus integrantes mais velhos entraram no mercado de trabalho no inicio dos anos
2000 e muitos sofreram com o colapso econdmico de 2008. Os Millennials se sobressaem nas
dinamicas didrias ao conseguirem executar varias tarefas em simultaneo (Kultalahti & Viitala,
2014), como ouvir musica, navegar na internet e ler os e-mails, entre outras (Glass, 2007). E
uma geragdo que gosta de experimentar coisas novas e, no trabalho, busca uma evolucao

rapida, que a retenha em fungdes com periodos relativamente curtos (Weyland, 2011).

Raines (1997) afirma ainda que os Millennials sdo filhos de uma geracdo de maes
independentes emocional e financeiramente ¢ que tém uma vida profissional ativa, e, por

conseguinte, foram criados por profissionais da educacao ou pelos avos. Isso também reforga
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o novo modelo de familia que vivenciaram: pais separados, filhos de outros casamentos, uma

familia mais diversa e flexivel.

Sao responsaveis, ainda, pela era do consumo com propoésito, observam, na hora de
comprar um produto ou contratar um servigo, se os valores da marca sdo coerentes com as
acoes praticadas por ela. Os Millennials revolucionaram a forma com que bens e servicos
passaram a ser comercializados, sendo que estratégias tradicionais de marketing ja ndo os
impacta, uma vez que decidem o que comprar, onde ir € 0 que comer com base em indicagdes
de influenciadores, fotos do Instagram, recomendacdes de amigos ou foruns on-line. Essa
geracdo preza pela conveniéncia das compras virtuais, das entregas rapidas, e também pela
personalizagdo da experiéncia de consumo. Portanto, estabelecer conexdes afetivas com esse

publico também vai muito além de oferecer precos atrativos.

Os Millennials atingirdo, nos proximos 5 a 10 anos, o topo da piramide de consumo
geracional, sendo que em 2025 constituirdo a maior geragao viva no planeta, representando
1/4 da populacdo total e 75% da forga de trabalho, sendo responsaveis por mais de 50% das
despesas de consumo globais'?. Constituirio uma transformagdo demografica sem
precedentes, que terd impacto no crescimento mundial, € uma maior mobilidade da forca de
trabalho a nivel global, j& que grande parte vivera em paises menos desenvolvidos e

emergentes.

Segundo uma pesquisa de comportamento digital da Kantar", os Millennials precisam
se ver representados nas propagandas: “S@o mais volateis, preferem contetidos mais curtos e
mostram ter uma receptividade maior a publicidade do que as outras geragdes por aniincios
com conteidos que levam humor, musica, design e que tenham celebridades (tanto
influenciadores digitais como famosos)”, afirma Maura Coracini, head de Digital & Midia da

Kantar Millward Brown.

Na conferéncia Retail Innovations 2018, o professor Pedro Dionisio, do Instituto
Universitario de Lisboa (ISCTE), abordou o topico "Tendéncias de Engajamento:
Envolvimento com o Cliente" e apresentou um estudo conduzido pelo Instituto de Pesquisa
em Marketing sobre os "Comportamentos ¢ Expectativas dos Millennials e da Geragao Z em

relagdo aos conceitos de Varejo". Essa pesquisa foi fundamentada nos comportamentos dos

2 In Deloitte 2015 Millennial Survey;

13 A Kantar, empresa com sede no Reino Unido, foi fundada em 1993 como a Divisdo de Pesquisa de Mercado,
Insights e Consultoria da WPP, empresa londrina de capital aberto;
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jovens nascidos apos a década de 80 e naqueles que nasceram entre 1995 e 2012. Dionisio
caracterizou os novos consumidores como sendo hiper tecnoldgicos, compradores online

intensos, hiperconectados, hiper exigentes e hiper infiéis.

Essa geracao serd hiper tecnologica dada a forte relacdo com a tecnologia, com quase
95% a ter smartphones e quase 90% a ter computadores. O termo hyper shopper online advém
do facto de a maioria comprar online, principalmente vestudrio, acessorios, eletronicos e
artigos de desporto. E sera ainda hiper-exigente, porque cerca de 48% abandona uma loja caso
ndo tenha um servico complexo e suportado em tecnologia. Por tultimo, a geragdo ¢
caracterizada como hiper infiel porque a taxa de fidelizagdo aos locais de compra ¢ baixa em

quase todas as categorias, menos naquelas em que ha menor opg¢ao de escolha.

4.1.4. A Geragao Z

A Geragdo Z, para Toledo, Albuquerque e Magalhdes (2012), ndo tem uma data definida para
0 seu inicio, mas a maioria dos autores utiliza o recorte de 1990 a 2010. Andrade, Mendes,
Correa, Zaine e Trimer-de-Oliveira (2012), entretanto, declaram que os membros dessa
geracdo sao os nascidos a partir de 1995. Afirmam também que o termo Geracao “Z” vem de
zapear, da palavra em inglés Zap, que significa “fazer algo muito rapidamente”, como por
exemplo trocar os canais da TV, mexer no celular ao mesmo tempo, se distrair com inimeras

possibilidades em um curto espaco de tempo.

7

E uma geracdo que ja nasceu conectada e ndo conheceu o mundo sem internet.
Cresceu assistindo ao YouTube, consumindo videos curtos e sendo impactada por
influenciadores digitais. Segundo a pesquisa “The State of Gen Z”, publicada pela Business
Insider, os membros dessa geracdo valorizam a transparéncia, a autenticidade e a
responsabilidade social das marcas. Além disso, de acordo com relatério do “Think with
Google”, os jovens da Geragdo Z costumam fazer e consumir seus proprios conteudos, sem
precisar de intermediarios; buscam produtos € mensagens que reflitam a realidade, ou seja,

saem os filtros do Instagram e entram os videos sem edi¢do e vida real do Tik Tok.

O relatorio também mostra que a publicidade tradicional ja ndo funciona mais para

este publico. Cerca de 64% dos entrevistados dizem gostar de um video de marca apenas
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quando ¢ auténtico e reproduz a realidade. Ja a “GenZ Insights”'* aponta que a geragdo tem
preferéncia esmagadora por plataformas com orientacdo visual e captagao agil, como o Tik
Tok, por exemplo, que oferece uma experiéncia visual e direta, com periodos de atengao
rapidos, de apenas oito segundos. Para se ter ideia, os Z consideram o Facebook ultrapassado.
De acordo com a Business Insider, apenas 9% dos adolescentes norte-americanos tém esta
rede social (Facebook) como favorita. Outros 47% dos adolescentes consideram o Snapchat
como a melhor plataforma, seguido do Instagram, com 24% de preferéncia. Os meios de
comunicagdo tradicionais como livros, revistas e jornais sdo ultrapassados para uma geragao

que cresceu com e-books, redes sociais, blogs e portais de noticias.

Maurer (2013) afirma que ainda existem poucos estudos em torno dessa geragdo, ja
que a mesma ainda esta entrando na universidade ou terminando os ultimos anos escolares,
ndo participando ativamente do mercado de trabalho. Além do mais, segundo esse autor, os
membros dessa geragdo ndo nasceram para ser empregados, mas antes para empreender.
Toledo, Albuquerque e Magalhdes (2012), por sua vez, descrevem os individuos dessa
geracdo como nativos digitais, pelo vasto acesso a internet e facilidade em lidar com os meios
digitais, considerando assim que poderdo vir a tornar-se profissionais mais exigentes,

versateis e flexiveis.

Nascida na virada do século 21 e sedenta por explorar o mundo além de suas aldeias, a
Geragdo Z representava cerca de 32% da populacdo mundial em 2020. Ou seja, ultrapassava
os Millennials, representando 31,5% da populagdo mundial, segundo a Organiza¢do das

Nacgodes Unidas (ONU).

Para Julia Curan, da WGSN, essa geracdo, bem como a seguinte, sdo bastante
diferentes das anteriores: “A Geracdo Z e a Geragdo Alpha (nascidos a partir de 2010) trazem
comportamentos ja bem distintos e vao representar uma for¢a de consumo enorme daqui a
alguns anos. O segredo estd em entender primeiro quais sdo as geragdes e, em seguida, como

se preparar para elas”, explica.

No quesito marketing de influéncia, ¢ uma geracdo que consome maioritariamente
canais de video. De acordo com um relatério do Google, cerca de 70% dos Zs seguem

youtubers e enxergam nessas pessoas mais influéncia do que em outras celebridades.

' Disponivel em: https://www.genzinsight.com/
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4.1.5. A Geracao Alpha

As criangas da geracdo Alpha nasceram completamente imersas na tecnologia e nao
conhecem o mundo sem ela. O socidlogo australiano Mark McCrindle denominou-os de
Alpha por dois motivos: 1) por se tratar de uma geragao atual com a viabilidade de iniciar um
novo ciclo; 2) por que a palavra Alpha ¢ a primeira letra do alfabeto grego e simboliza o
inicio. Esta ¢ uma geracdo marcada pelos anos 2000, nascida a partir de 2010 e que
atualmente estd no limite dos 13 anos de idade. Sdo filhos da geragdo Y, portanto sdo mais

estimulados a interagir com a tecnologia desde o nascimento.

Sao criangas com mais habilidades e agilidade, ja que nascem com a tela a sua frente,
e com um mundo virtual que nao ¢ desconhecido. Segundo McCrindle (2011), trata-se de uma
geracdo que sera formada por pessoas mais independentes e com maior capacidade de
resolver problemas em relacdo aos seus pais. Os Alphas também sdo considerados como a
geracdo que sera mais inteligente do que todas as anteriores, dadas as oportunidades
proporcionadas pelas novas tecnologias, € por ja “nascerem” conectados € com muitos
estimulos. Esse grupo ja comega a dar indicios de profunda transformacdo em diversas areas,
principalmente na educagdo. Para essas criangas, o uso de comandos de voz, a interagdo com
assistentes virtuais e a inteligéncia artificial ja sdo coisas naturais € intuitivas. A experiéncia

on e offline ¢ totalmente integrada.

Marc Prensky (2001), especialista em tecnologia e educacao, afirma que as criangas de
hoje nascem com um perfil cognitivo (de aprendizado) alterado, devido a quantidade de
informagdes e tecnologias disponiveis. Os Alphas teriam estruturas cerebrais diferentes e
seriam mais rapidos, capazes de realizar muitas tarefas ao mesmo tempo, diferentemente das

geracgdes anteriores.

A pesquisa “Generation Alpha: Preparing for the future consumer”'

, publicada pela
Wunderman Thompson Commerce, foi a campo para entender como se comporta € 0 que
busca a nova geracdo de consumidores que ja nasceu hiperconectada e cresceu usando
smartphones, assistindo a videos via streaming e interagindo com seus amigos pelas redes

sociais.

O estudo foi realizado com 4003 jovens dos Estados Unidos e Inglaterra, entre 6 € 16

anos, o que abrange a Geragao Alpha e uma parte da Geragao Z. Os resultados mostram que a

' Disponivel em: https://insights. wundermanthompsoncommerce.com/generation-alpha-2019
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nova geragdo de consumidores espera entregas em um dia, formas de pagamento
extremamente rapidas, programas de fidelidade e empresas com valores éticos e de inclusdo
social. Valorizam a sustentabilidade, consumo consciente, principios éticos e inclusdo social.

Ainda, 63% dos pesquisados gostaria de trabalhar em um lugar “ajudando a salvar o planeta”.

Outro ponto interessante desse levantamento € o de que, por mais que o digital esteja
muito presente na vida desses jovens, ainda assim eles gostam de atividades ao ar livre.
Também de acordo com a pesquisa, 75% gostam da experiéncia de ir a uma loja fisica, por
exemplo. Quando questionados sobre qual seria o meio de consumo favorito dentro de 10
anos, 21% dos jovens disse que seria comprar via celular, 19% em lojas fisicas, 10% por meio
de assistentes de voz, e 5% respondeu que a forma preferida de consumo seria via redes
sociais. Outro fator importante da Geragao Alpha, quando o assunto ¢ consumo, diz respeito a
valorizacdo da experiéncia do usuario (user experience), ou seja, o contato entre o individuo e

uma marca, um produto ou servigo, ¢ isso pode mudar e acelerar cada vez mais o mercado.
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CAPITULO 5 - PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

5.1. Tipos de Pesquisa e aplicabilidade

Dentro do campo das Ciéncias Sociais ¢ Humanas hé a possibilidade de utilizar duas visdes
metodoldgicas. A primeira trabalha com métodos quantitativos, presumindo que o
comportamento humano seja resultado de fatores que possam ser mensurados de formas
numérica e contavel, decorrente da tradi¢do positivista. Os principais autores dessa
abordagem foram Auguste Comte e John Stuart Mill, que advogam ser possivel que as
Ciéncias Sociais ¢ Humanas realizassem suas pesquisas através das ciéncias fisicas. Os
pesquisadores que utilizam essa metodologia afirmam que tais fendmenos podem ser
estudados pelo método experimental e por levantamentos amostrais, gerando dados e
estatisticas, com foco no comportamento humano em termos de varidveis dependentes e

independentes.

A segunda visdo trata de estudar o homem considerando que os seres humanos nao sao
passivos, mas sim, que interpretam o mundo em que vivem continuamente, ou seja, as
analises precisam considerar essas diferencas de forma qualitativa, sendo este posicionamento
teorico associado ao interpretacionismo. Os estudiosos que se dedicam a esse tipo de pesquisa
afirmam que o homem ¢ diferente dos objetos e, assim sendo, seu estudo necessita de uma
metodologia que considere a vida humana como atividade interativa e interpretativa, realizada

pelo contato das pessoas.

Desde ja, ¢ importante salientar que, assim como afirma Demo (1995), a metodologia
¢ entendida aqui como conhecimento critico dos caminhos do processo cientifico, indagando
e questionando acerca dos seus limites e possibilidades. Portanto, nao ¢ apenas uma discussao
sobre técnicas qualitativas e quantitativas de pesquisa, mas sobre maneiras de se fazer ciéncia.
A metodologia é, em suma, uma disciplina instrumental a servico da pesquisa, onde toda

questdo técnica implica uma discussdo teorica.

Outra reflexdo importante fala sobre as nomenclaturas utilizadas. “Metodologia”,
“métodos” e “técnicas” sdo palavras usualmente encontradas nas pesquisas, porém, muitas
vezes com algumas distor¢des. Para que nao haja qualquer falha de interpretacdo, sera

salientado que para essa pesquisa os conceitos seguirdo a abordagem de autores como
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Bisquerra (1989), Deshaies (1992) e Kaplan (1998), que consideravam diferengas tedricas

sutis, mas fundamentais, entre os trés conceitos.

Segundo Bisquerra (1989), os métodos de investigagdo “constituem o caminho para
chegar ao conhecimento cientifico, sendo o conjunto de procedimentos que servem de
instrumentos para alcancar os fins da investigacdo” (Bisquerra, 1989, p. 5). Ja as técnicas,
para o mesmo autor, “sdo procedimentos de atuagdo concretos e particulares, ‘meios
auxiliares’ do método, porque dentro de um método, que é sempre mais geral, podem
utilizar-se diversas técnicas (idem anterior)”. Beltran, Igea, e Arnal (1996, p. 87) reforcam o

mesmo pensamento, afirmando que “o método ¢ o caminho e as técnicas o modo de

percorré-1o”.

J& a metodologia implica “velar pelos métodos, assinalar os seus limites e alcance,
clarificar e valorizar seus principios, procedimentos e estratégias mais adequadas para a
investigacao” (Beltran, Igea, & Arnal, 1996, p. 87). Para Crotty (1998, p. 3), “¢ o plano de
acdo, processo e desenho da escolha e uso dos métodos”, convergindo com o desenho de
pesquisa. A metodologia tem um sentido mais amplo, ou seja, faz o papel da ciéncia, da
disciplina, de uma fun¢ao reguladora que questiona o que esta por tras dos fundamentos dos

métodos e das técnicas empregadas, como afirma Kaplan:

A metodologia preocupa-se com as técnicas e principios que designarei por
métodos. Os métodos sdo técnicas suficientemente gerais para serem comuns as
diferentes ciéncias ou a uma parte significativa delas (...). Incluem procedimentos
como formar conceitos e hipdteses, fazer observacdes e medidas, descrever
protocolos experimentais, construir modelos e teorias (...). A metodologia, por seu
lado, procura descrever e analisar os métodos, alertar para os seus limites e
recursos, clarificar os seus pressupostos e consequéncias, relatar as suas
potencialidades nas zonas obscuras das fronteiras do conhecimento. (...) Convida
a (metodologia) a uma especulacdo sobre a ciéncias e o sentido pratico da
filosofia. Em suma, o objetivo da metodologia ¢ ajudar-nos a compreender, no
sentido mais amplo do termo, ndo os resultados do método cientifico, mas o

proprio processo em si. (Kaplan, 1998, p. 23)

Desta forma, a decodificagdo de um documento pode implicar o uso de diferentes
procedimentos para entender o significado e buscar respostas para as questdes desenvolvidas

ao longo da pesquisa. A escolha dos procedimentos e metodologias mais adequadas ird
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depender do material a ser analisado, dos objetivos da pesquisa e da posi¢ao ideoldgica e

social do investigador (Chizzotti, 2006).

5.2. Quanto a Abordagem

Como o objetivo principal desta investigacdo ¢ compreender se as marcas (Guarana
Antarctica, Rock in Rio e Avon usam as suas respectivas influéncias na rede social TikTok
para impactar os jovens consumidores sobre o tema ESG em seus posts, a base metodologica
desta investigacdo serd mista (mixed-methodology). Este tipo de pesquisa baseia-se na
utilizagdo combinada ou sequencial de uma fase de pesquisa quantitativa seguida de uma fase
qualitativa, ou o contrario. Autores como Yin (2005) e Flick (2004) confirmam a relevancia
da utilizagdo, simultaneamente, das duas metodologias de investiga¢dao, uma vez que ambas
se complementam e permitem criar sinergias reciprocas, ndo se opondo nem entrando em

rivalidade uma com a outra.

A essa abordagem espera-se evidenciar respostas para verificar se, além do objetivo

principal, € possivel:

1. Compreender se as marcas se preocupam em comunicar aos jovens sobre o
tema de ESG;
2.  Tragar o perfil dos usuarios do Tik Tok no Brasil para entender como e quem

essas marcas impactam com as suas respectivas publicidades;

3.  Entender qual a performance de engajamento dos posts que abordam a

tematica de ESG;

4.  Verificar se existe uma percepg¢ao diferente de geracdes mais jovens no viés do

consumo consciente, por meio de comentarios nos posts que abordam o tema;

5.  Contribuir para a compreensdao de tendéncias de consumo publicitario ¢ a

relevancia do ESG no mercado brasileiro.

A combinac¢do metodologica é considerada uma forma eficaz e robusta de se produzir
conhecimentos, uma vez que se superam as limitacdes de cada uma das abordagens
tradicionais. Portanto, essa escolha de abordagens visa, ainda, verificar as hipoteses

previamente levantadas, de encontro aos objetivos da pesquisa:
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1. As marcas que estdo na rede social TikTok tém a preocupacdo em impactar
positivamente jovens consumidores € conscientiza-los sobre a importancia da

sustentabilidade ambiental, social e econdmica;

2. Publicagdes que abordam a tematica de ESG tendem a ter um menor

engajamento e ainda sdo pouco atrativas para o publico;

3. As marcas Guarana Antarctica, Avon e Rock in Rio, que alegam ter um
compromisso concreto sobre ESG, ainda abordam de forma pouco perene a

tematica em suas respectivas redes.

A primeira parte do desenho de pesquisa ¢ construida por meio de uma metodologia
qualitativa, uma vez que essa tem como objetivo central entender a explicacdo de alguns
fendmenos, com subjetividade e descobertas que nao sao quantificaveis; ela presume que
existe uma relagdo entre o mundo e o sujeito além daquela traduzida em ntimeros. A pesquisa
qualitativa ¢ descritiva, as andlises normalmente sdo indutivas e a coleta de dados ¢ menos
rigida e menos objetiva do que na pesquisa quantitativa; orienta-se por uma perspectiva mais

interpretativa e construtivista, conforme anteriormente indicado.

A investigagdo qualitativa tem usualmente por base dados qualitativos, abrangendo
metodologias como a etnografia, a investigagao naturalista, os estudos de caso, a
etnometodologia, a metodologia de historias de vida, as aproximacdes biograficas e a

investigagcdo narrativa (Gomez, Flores, & Jiménez, 1999).

Esse enfoque apresenta caracteristicas distintas da investigagao quantitativa no que diz
respeito aos seguintes pressupostos: 1) o ambiente ¢ a fonte dos dados; 2) o pesquisador ¢
parte principal do estudo e torna-se um instrumento da pesquisa; 3) ndo ha necessidade do uso
de técnicas e métodos estatisticos; 4) o resultado ¢ consequéncia, mas ndo ¢ o foco da
abordagem, ou seja, o principal objetivo é a interpretacdo do fendomeno objeto de estudo

(Godoy, 1995; Menezes, 1973).

A principal vantagem da abordagem qualitativa, em relacdo a quantitativa,
refere-se a profundidade e a abrangéncia, ou seja, o “valor” das evidéncias que
podem ser obtidas e trianguladas por meio de multiplas fontes, como entrevistas,
observacdes, andlise de documentos, permitindo ao pesquisador detalhes
informais e relevantes dificilmente alcangados com o enfoque quantitativo,

admitindo também uma relagdo bem mais proxima e sist€émica do objeto de
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estudo, diferentemente da abordagem quantitativa que procura interpretar
determinado objeto de estudo a partir da defini¢do de varidveis, que as vezes, nao
podem ser totalmente identificadas e analisadas com a aplicagdo de ferramentas

estatisticas. (Freitas & Jabbour, 2011, p. 10)

J4 a segunda metodologia convocada neste desenho de pesquisa ¢ a quantitativa,
considerando elementos quantificdveis e apresentando os resultados a partir de estruturas
tabeladas, graficas e com métricas reais. Este ndo serd o foco principal da pesquisa, surgindo
apenas como complementar ao qualitativo. Conforme atrds referido, o objetivo da
metodologia quantitativa ¢ analisar fendmenos a partir de quantificagdes, normalmente
através de ferramentas estatisticas; ela possibilita ao pesquisador mensurar opinides, habitos,
atitudes e reagdes por meio de uma amostra estatistica que representa o universo pesquisado

(Terence & Filho, 20006).

5.3. Quanto aos Objetivos

Frente a necessidade de delinear de forma clara a pesquisa quanto aos objetivos pretendidos,
ha que perceber qual o enquadramento da tipologia do desenho de pesquisa escolhido,
podendo esta corresponder a um dos trés grupos abaixo elencados (Selltiz, Jahoda & Deutsch,

1974):

1. Pesquisa Exploratoéria diz respeito a toda a pesquisa que busca “... descobrir ideias e
solucdes, na tentativa de adquirir maior familiaridade com fendmeno de estudo”
(Selltiz, Jahoda, & Deutsch, 1974); ou seja, visa levantar informacdes sobre um
fendmeno especifico e criar mais familiaridade acerca do tema, envolvendo
levantamentos bibliograficos e entrevistas. Este tipo de pesquisa ¢ bastante utilizado

para formular problemas e hipoteses mais precisas.

2. Pesquisa Descritiva visa caracterizar certo fendmeno, estabelecendo relagdes entre
varidveis com técnicas que envolvem a coleta de dados padronizados, através de
questionarios e técnicas de observacao, evitando a interferéncia do pesquisador: “Nao
tem compromisso em explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base para

tal explicagdo” (Vergara, 1998, p. 47).
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3. Pesquisa Explicativa visa identificar os fatores que determinam fendmenos e explicar
o porqué das coisas; ela pode, inclusive, ser a continuagdo de uma pesquisa descritiva,
uma vez que a identificacdo desses fatores exige que estejam suficientemente descritos
e detalhados. E uma pesquisa mais complexa, que busca verificar hipoteses causais

(Gil, 2007; Vergara, 1998).

Assim, tendo em conta o objetivo principal e os objetivos secundérios do nosso
desenho de pesquisa, optou-se por seguir com a pesquisa exploratdria que, de forma mais
clara, ¢ um estudo que investiga temas ainda pouco conhecidos ou abordados, que requerem
mais profundidade — ndo necessariamente na parte tedrica, mas antes na parte do desenho de
pesquisa, mediante aplicag¢do de estudo de caso ou de estudo documental, por exemplo —, para
tornd-lo mais efetivo e construir questdes importantes para a pesquisa. Gil (1999) refor¢a que
a pesquisa exploratdria ¢ desenvolvida para proporcionar uma visao geral sobre um fato que

ainda nao foi exaurido.

“Uma caracteristica interessante da pesquisa exploratdria consiste no
aprofundamento de conceitos preliminares sobre determinada temadtica nao
contemplada de modo satisfatorio anteriormente. Assim, contribui para o

esclarecimento de questdes superficialmente abordadas™ (Raupp & Beuren, 2004,

p. 81).

E, de forma complementar, também se recorreu a pesquisa descritiva, que traz
caracteristicas bem definidas de determinados fendmenos, envolvendo técnicas padronizadas
de coletas de dados. Para Marconi e Lakatos (2003), outras finalidades desse tipo de pesquisa
sdo as seguintes: facilitar a delimitacdo do tema; proporcionar mais informagdes sobre o
assunto; orientar os objetivos e hipoteses ou descobrir um novo tipo de enfoque acerca do

tema.

5.4. Quanto aos Meios

Levando em consideracdo as questdes e objetivos anteriormente elencados, ¢ possivel
entender que, para esta pesquisa, se tenha privilegiado a abordagem qualitativa. Para Godoy
(1995, p.22), a mesma possui trés possibilidades de andlise: a pesquisa documental, o estudo

de caso e a etnografia; e, nesse caso, se optou por utilizar o estudo de caso.
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O estudo de caso como estratégia de investigagdo ¢ abordado por varios autores, como
Yin (2005), (Stake, 1994), Rodriguez et al. (1999), entre outros, no sentido de afirmar
que um caso pode ser entendido como algo concreto e definido, ou entdo mais abstrato e
menos definido. Latorre (2003) diz que o estudo de caso estd inserido dentro de uma légica
das analises qualitativas que buscam recolher, analisar e interpretar informagdes, com a
particularidade de que o propdsito da investigacdo € o estudo intensivo de um ou poucos
casos, podendo ser aplicado a situagdes humanas e a contextos contemporaneos da vida real

(Dooley, 2002).

Investigadores de vérias disciplinas usam o método de investigacdo do
estudo de caso para desenvolver teoria, para produzir nova teoria, para
contestar ou desafiar teoria, para explicar uma situagdo, para estabelecer
uma base de aplicagdo de solucdes para situacdes, para explorar, ou para

descrever um objecto ou fendmeno. (Dooley, 2002, pp. 343-344)

Stake (1999) e Yin (2005) enfatizam que, ao abordar o carater interpretativo do estudo
de caso, ¢ importante reconhecer que as questdes iniciais sofrem modificacdes a medida que a
pesquisa avancga, tornando-se um processo dindmico. Stake (1999) destaca a importancia de
questdes tematicas na orientagdo da coleta e analise desde o inicio. Yin (2005) também
salienta que a formulagdo das preposicoes “como” e “por(qué)” ajudam a especificar o que
deve ser analisado, e quanto mais especificas forem essas preposi¢des, mais factiveis serdo na
pratica (Yin, 2005). Além disso, Bogdan e Biklen (1994) classificam os estudos de caso

segundo o numero de casos em estudo, podendo ser tinico ou multiplo.

Alguns comecam sob a forma de um estudo de caso unico cujos resultados vao
servir como o primeiro de uma série de estudos, ou como piloto para a pesquisa
de casos multiplos. Outras investigagdes consistem, essencialmente, em estudos
de caso Unico, mas compreendem observacdes menos intensivas € menos
extensas noutros locais com o objectivo de contemplar a questdo da

generalizacdo. (Bogdan & Biklen, 1994, p. 79)

Yin (2005) destaca que a inclusd@o de multiplos casos em uma pesquisa contribui para
uma analise mais abrangente. Rodriguez et al. (1999) acrescenta que esse tipo de abordagem
permite ao pesquisador ter uma base sélida para questionar e comparar os resultados apos a
analise, fornecendo evidéncias para uma reflexdo parcial. Por esses motivos, Yin (2005)

argumenta que ter, pelo menos, dois casos no estudo deve ser um objetivo, pois se as
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conclusdes forem consistentes em ambos os casos, isso aumenta a possibilidade de

generalizagdo.

5.5. Quanto aos Procedimentos
5.5.1. Qualitativo

Os procedimentos dentro de uma pesquisa cientifica referem-se a forma como o estudo sera
conduzido e quais as melhores técnicas ou ferramentas para se recolherem os dados, tendo em

vista alcangar os objetivos tragados, no que corresponde ao chamado desenho de pesquisa.

A decodificacdo de um documento pode recorrer a diferentes procedimentos, a fim de
chegar ao significado profundo dos vieses nele contido. “A escolha do procedimento mais
adequado depende do material a ser analisado, dos objetivos da pesquisa e da posicdo
ideologica e social do analisador” (Chizzotti, 2006, p. 98). Portanto, para compor esse
trabalho optou-se pela utilizacdo de mais de um deles, para trazer maior aprofundamento e
visibilidade acerca do tema, refor¢ando sua fundamentacao e buscando maior relevancia para

catalogar os dados.

O primeiro procedimento e, usualmente mais utilizado, consiste na pesquisa

bibliografica, base fundamental do trabalho, levando Cervo e Bervian (1983) a afirmarem:

Explica um problema a partir de referenciais tedricos publicados em documentos.
Pode ser realizada independentemente ou como parte da pesquisa descritiva ou
experimental. Ambos os casos buscam conhecer e analisar as contribuigdes
culturais ou cientificas do passado existentes sobre um determinado assunto, tema

ou problema. (Cervo & Bervian, 1983, p. 55)

A base bibliografica desempenha um papel crucial na etapa subsequente, fornecendo
conhecimento e uma base tedrica que auxilia na interpretagdo e categorizagdo dos dados. De
acordo com Gil (1999), a pesquisa bibliografica se baseia em materiais ja existentes, como
livros, artigos cientificos, pesquisas e teses, juntamente com todo o referencial ja disponivel

sobre o0 tema em estudo.

O segundo passo, relacionado a organizagdo e tratamento dos dados coletados, foi

conduzido por meio de uma ferramenta chamada Anélise de Conteudo (AC), que possibilita a
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categorizacdo e uniformizacdo dos dados, tornando-os mais acessiveis a interpretagdo, ou

seja, consiste num:

Conjunto de técnicas de analise das comunica¢des visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descrigao do contetido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicdes de producdo/recepcdo (varidveis inferidas) destas

mensagens. (Bardin, 2016, p. 48)

Conforme Bardin (2011), a Analise de Contetido pode ser de dois tipos: 1) analise dos
“significados” (analise tematica) e 2) analise dos “significantes” (analise dos procedimentos).
Neste estudo, optou-se pela primeira abordagem, destacando, assim, a €nfase qualitativa, ja
que os dados analisados contém detalhes descritivos (Bogdan & Biklen, 1994) que foram
explorados em busca de padrdes dentro dos mesmos temas. Isso possibilitou a organizagao

detalhada dos dados e permitiu que se explorasse diversos aspectos do topico de pesquisa.

Conforme a defini¢do de Braun e Clarke (2013), a Analise Tematica ¢ um método
qualitativo que busca padrdes e consisténcia entre as categorias ou temas, a0 mesmo tempo
em que procura por heterogeneidade entre eles, caracteristicas cruciais em analises
qualitativas. A sua flexibilidade permite que seja aplicada em varias abordagens
epistemologicas, como mencionado por Boyatzis (1998), Braun e Clarke (2013), Mills, Wiebe
e Durepos (2010). Pode, por exemplo, seguir abordagens tanto indutiva como dedutiva, de
acordo com a opc¢do do investigador. A abordagem indutiva baseia-se nos dados coletados
durante a pesquisa. Por outras palavras, ela ndo parte de categorias ou temas predefinidos,
mas tem o proposito de identificar, interpretar e descrever padrdes, ou seja, temas, dentro dos

dados.

Neste estudo, seguindo os principios teoricos apresentados nos capitulos anteriores e
enfatizando a utilidade da AT, a analise foi conduzida de forma mais dedutiva do que indutiva.
Isso significa que, com base na teoria, o pesquisador ja tinha ideias de temas predefinidos
durante a coleta de dados (Caulfield, 2023). E importante ressaltar que a anélise seguiu os seis
passos propostos por Braun e Clarke (2006, pag. 16- 23) para uma andlise tematica
bem-sucedida, o que requer flexibilidade, j& que ndo ¢ um processo linear e pode variar de

acordo com as necessidades de cada fase, conforme descrito abaixo:
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1. Familiarizacdo com os dados

O inicio da andlise pressupde, primeiramente, a familiarizacdo e imersdo nos dados,
para que o pesquisador possa coletar, transcrever e revisar os mesmos, com profundidade e

amplitude. Desta forma as primeiras ideias ou interesses analiticos podem ser apresentados.
2. Gerar cddigos iniciais

A segunda fase consiste na produgdo de codigos iniciais a partir dos dados, que podem
identificar contetudos latentes ou semanticos, interessantes para o pesquisador. O processo de
codificacdo faz parte da andlise, porque os dados estdo sendo organizados em grupos que
trazem significados. Para Boyatzis (1998), o codigo € “o segmento, ou elemento, mais basico
dos dados brutos que pode ser avaliado de maneira significativa com relacdo ao fendmeno”

sob estudo. (Boyatzis, 1998, p. 63)
3. Procurar temas

A terceira etapa, talvez a mais crucial e complexa, ¢ onde ocorre a andlise
interpretativa. E nessa fase que se desenvolvem argumentos sobre o fendmeno em estudo,
identificando aspectos comuns que podem formar a base de padrdes recorrentes, ou seja, os
temas (Boyatzis, 1998). Souza (2019) também enfatiza que um tema “captura algo relevante
sobre os dados em relagdo a pergunta de pesquisa e representa um nivel de significado
padronizado identificado no banco de dados” (Souza L. K., 2019, p. 54). Vaismoradi, Jones,
Turunen e Snelgrove, (2016) corroboram a ideia de que um tema ¢ um conceito subjacente

importante para organizar um conjunto de ideias repetidas, permitindo ao pesquisador

responder a pergunta da pesquisa.
4. Rever temas

A quarta fase envolve o refinamento dos temas, afunilando-os. Nesta etapa, alguns
temas podem ser descartados quando ndo ha dados suficientes para sustentd-los, enquanto
outros podem se fortalecer. Além disso, pode acontecer que dois temas aparentemente

separados se unam para formar um Unico tema, ou que outros precisem ser subdivididos.
5. Dar nomes aos temas

A quinta fase comega com a criagdo de um mapa tematico dos dados. Os temas ja

foram identificados e refinados, e agora serdo apresentados como resultados da andlise. Isso
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envolve a identificacdo da esséncia de cada tema e a determinacao de qual aspecto dos dados

cada tema representa.
6. Escrever o relatorio

Por fim, mas ndo menos importante, a etapa final é a elabora¢dao do relatério. O
relatorio deve fornecer informagdes e evidéncias solidas sobre os temas, exemplificando tudo
o que foi coletado e codificado de maneira estratégica e coerente, apresentando os resultados

da analise.

5.5.2. Quantitativo

Neste estudo, optou-se pela utilizagdo de um questionario online como um complemento a
metodologia, com o intuito de fortalecer a abordagem adotada. Essa escolha fundamentou-se
na conveniéncia de alcancar uma audiéncia mais abrangente, englobando diversas regides
geograficas do Brasil — uma possibilidade inviavel por meio da aplicacao de questiondrios
fisicos. Além disso, considerou-se o fator do anonimato oferecido aos respondentes, o que
incrementou a probabilidade de adesio ao estudo. Cumpre ressaltar que tanto a
populacdo-alvo quanto a amostra foram selecionadas por critérios de conveniéncia, isto &, por
meio de uma abordagem nao probabilistica. Essa abordagem revelou-se apropriada para
complementar a pesquisa, contribuindo para a obten¢do de um niimero mais substancial de

respostas em relacdo aos objetivos e hipoteses delineados.

E relevante destacar que o presente método de pesquisa representa somente uma
parcela da comunidade e introduz um viés econOmico significativo na interpretacdo dos
dados, uma vez que o acesso a internet permanece economicamente exclusivo em diversas
localidades do Brasil. Os participantes do questionario foram recrutados principalmente

através de redes sociais, incluindo Facebook, Instagram, LinkedIn e WhatsApp.

O questionario constitui uma técnica de pesquisa que almeja compreender discursos
individuais por meio de uma série de perguntas, com vista a possibilitar a interpretagdo e
posterior generalizagdo para grupos mais amplos (Dias, 1994). Embora represente uma forma
de observacdo ndo participante, dada a auséncia de interacdo direta com o pesquisador, o

questionario mantém sua utilidade substancial no estudo de uma diversidade de situacoes e
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comportamentos, apesar de suas limitagdes, especialmente em circunstancias relacionadas a

eventos pandémicos.

Por outro lado, através da linguagem, e mais precisamente das suas respostas a um
conjunto de questdes, os individuos ndo s atribuem significado aos fendmenos
estudados, como nos dao a conhecer as suas motivagdes, atitudes, opinides, sistema
de representagdes, etc.; isto €, toma-se possivel a captacdo de dimensdes
subjectivas que escapam a observagao directa. Finalmente, através do inquérito por
questionario, temos acesso a informagdo actual e actualizada, ou seja, esta técnica
de pesquisa permite-nos estudar um fenomeno tal como ele ocorre e € socialmente

construido e representado num determinado momento. (Dias, 1994, p. 6)

No campo das Ciéncias Sociais — e ndo s6 — ¢ comum e necessario o uso de
instrumentos que mensuram e possam dar mais relevancia as analises dos objetos estudados,
de modo a efetivar e comprovar os mesmos. E por meio da anélise que os dados sdo
acessados, descritos e analisados, criando assim uma base consistente para compreender os
fatos e fenomenos de interesse. Para isso, ¢ importante que os pesquisadores encontrem os
meios e técnicas adequados para cada tipo de pesquisa, na busca da efetividade necessaria ao
que se pretende medir, validando o maximo possivel de respostas e diminuindo assim o erro
amostral — que consequentemente aumenta a confiabilidade do estudo. Para Cote e Buckley
(1988) e Clark e Watson (1995), essa ¢ uma forma de obter resultados que sejam um reflexo
da realidade. Ja4 Krosnick e Berent (1993) e Matos e Trez (2012) afirmam que dentro das
medicoes, € comum que os pesquisadores utilizem escalas de mensuragdao multi-item, tendo as
mesmas ja sido apontadas como essenciais para o alcance de resultados confiaveis,

satisfatorios e que permitam conclusdes apropriadas.

O desenvolvimento mais consistente de estudos empiricos quantitativos somente ¢
viavel devido aos avangos na teoria e nas praticas de mensuracdo. Desta forma, a
teoria da medi¢do em Ciéncias Sociais € comportamentais, como Administragao,
Psicologia e Sociologia, tem avancado em seus estudos para propor alternativas
que possam mensurar mais adequadamente suas variaveis, parte das quais sao de
conteudo abstrato (por exemplo, tensdo, satisfagdo, lealdade etc.). O manuseio de
dados e medidas dessas ciéncias originam informa¢des e conhecimentos que
podem ser direcionados tanto para objetivos académicos quanto profissionais, o

que sinaliza a necessidade de cuidado especial no processo de definicdo das
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medidas geradas; portanto ¢ indispensavel um conjunto de procedimentos bem
fundamentados para a criagdo e uso de escalas que atendam adequadamente aos

objetivos dos estudos e demandas profissionais. (Junior & Costa, 2014, p. 2)

A mensuragdo pode ser conceituada como o procedimento de atribuir simbolos,
preferencialmente numéricos, aos objetos de estudo. Conforme descrito por Finkelstein
(2009) e Mari (1999), a mensuracdo compreende um processo de representacdo que
estabelece uma relagdo entre algum aspecto do mundo real e sistemas simbdlicos,
desempenhando um papel fundamental no avanco académico e profissional em diversas
disciplinas. Adicionalmente, Finkelstein (2009) observa que, apesar de grande parte das
pesquisas sobre mensuragdo ser conduzida no ambito das Ciéncias Exatas, as Ciéncias Sociais

tém experimentado notavel progresso nessa area.

No contexto da mensura¢do nas Ciéncias Sociais ¢ Comportamentais, existem técnicas
que se fundamentam em escalas, as quais proporcionam a criagdo de estruturas especificas
para abordar questdes de natureza subjetiva, demandando respostas de maior amplitude. Costa
(2011) define uma escala de mensuracdo como um conjunto composto por indicadores, uma
escala de verificagdo e um conjunto de diretrizes. Dessa forma, os indicadores representam
elementos de conteudo que garantem a presenca do conceito subjacente na escala de
mensuracao. Exemplos de indicadores incluem declaragdes relacionadas a um determinado
construto, para as quais os participantes expressam seu grau de concordancia. Além disso, os
pontos extremos de um comportamento, como “odiar” e “amar” uma determinada marca,

também podem ser considerados indicadores.

Um dos modelos amplamente empregados nesse contexto foi desenvolvido por Rensis
Likert (Likert, 1932) para a mensuracdo de atitudes no campo das ciéncias comportamentais.
Essa escala, que recebe o nome do seu criador, a Escala de Likert, envolve a formulacao de
um conjunto de afirmagdes relacionadas a um objeto (construto) especifico. Os respondentes,
por sua vez, sdo convidados a avaliar seu nivel de concordancia ou discordancia em relagdo a
cada afirmacgdo. A escala original dispunha de 5 pontos de concordancia, indo de “discordo
totalmente” a “concordo totalmente”. Contudo, atualmente, existem modelos do tipo Likert
com variagdes na escala, abrangendo pontuacdes que podem variar de 3 a 10, conforme a
decisdo do pesquisador. Costa (2011) destaca como uma das principais vantagens da Escala de
Likert a sua facilidade de utilizagdo, uma vez que os participantes podem expressar seu grau

de concordancia em relacao a uma afirmag¢ao de maneira direta e acessivel.
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Dentro das escalas de verificacdo existem numeros associados aos indicadores de
medicao e, desta forma, podem-se adotar niveis de concordancia de 1 a5 oude 1 a 7 entre as
opgoes de odiar e amar uma marca, por exemplo: “As regras sdo as indicagdes para uso do
instrumento, em termos de sua aplicagdo e interpretagdo. Por exemplo, pode-se definir que
concordancias entre 4 ¢ 5 indicam alto nivel de avaliagdo do construto sob andlise e que
valores entre 1 e 2 indicam baixo nivel de avaliacdo do mesmo construto” (Junior & Costa,
2014, p. 3). Cunha (2007, p. 8) chama a atencao para a interligacdo de diversas areas do saber
no desenvolvimento das escalas de atitudes, que sdo largamente empregadas em psicologia
social, nomeadamente da psicologia, que delimita os construtos e investiga a ligagdo entre
processos mentais € comportamentos passiveis de serem medidos; da teoria da medicao, que
fundamenta a existéncia da escala ao examinar as relagdes entre processos mentais, validando
correspondéncias com sistemas numéricos mais ou menos complexos; da estatistica, que
oferece suporte matematico aos instrumentos de medida; e da computagdo, que possibilita a

realizacdo de célculos cada vez mais intrincados.

Por isso, indo ao encontro do que foi acima exposto, procurou-se formular um
inquérito no ambito da nossa pesquisa, uma vez que trata de um tema que vai da comunicagao
a psicologia social e requer uma medigao das atitudes baseada nos modelos de Likert. Se, por
um lado, inimeros autores como Thurstone, Guttman e Osgood (1957), sdo progenitores das
escalas de atitudes, ¢ Likert, que propds uma forma alternativa de construcao das escalas, que

se associa mais frequentemente a medig@o na psicologia social.

5.6. Quanto aos Objetos de Estudo
5.6.1. O Tik Tok

A vida em sociedade ¢ constituida como uma rede interativa e multidimensional, na qual
cada individuo convive com pessoas da mesma idade e de idades distintas em uma
plenitude de possibilidades contemporaneas e assume um papel de influenciar outros atores,

de forma coletiva e reciproca.

Individuos que crescem como contemporaneos experimentam nos anos de maior
disposi¢do a receptividade, mas também posteriormente, as mesmas influéncias

condutoras tanto da cultura intelectual que os impressiona como da situacao
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politico-social. Eles constituem uma geracdo, uma contemporaneidade, porque essas

influéncias sao homogéneas. (Mannheim, 1927, p. 516)

Os impactos na escolha de compra serdo ainda dependentes das condi¢des e
enquadramentos sociais, culturais e essas diferencas ndo podem ser explicadas apenas por
pertenca geracional, ou coortes de idade: “Esse tipo de raciocinio pode obscurecer as
diferengas internas e cristalizar uma falsa sensacdo de unido entre individuos nascidos no
mesmo contexto espaco-temporal, uma vez que nem todos os contemporaneos experienciam o

mesmo evento da mesma maneira.” (Vieira, 2018, p. 14).

Um dos elementos diferenciadores do nosso contexto espaco-temporal, em contraste
com o passado, ¢ o uso das redes sociais, o qual define, em parte, as proprias especificidades
geracionais, particularmente dos mais jovens. E por isso mesmo que o objeto de estudo dessa
pesquisa se da a partir da Rede Social Tik Tok (meio), tencionando-se verificar o
comportamento das marcas Avon, Guarana Antarctica € Rock in Rio (objetos de estudo) nessa

rede social, no contexto nacional brasileiro.

O Tik Tok ¢ uma plataforma de midia social que se tornou extremamente popular em
todo o mundo. Ela foi desenvolvida pela empresa chinesa ByteDance e foi lancada em
setembro de 2016. Inicialmente, a plataforma era conhecida como Douyin na China, e,

posteriormente, foi langada internacionalmente como Tik Tok, em setembro de 2017.

No ano de 2020, quando a pandemia de COVID-19 trouxe a necessidade de que a
populagdo global permanecesse em suas residéncias, as pessoas passaram a buscar nos
dispositivos tecnologicos uma maneira de se conectarem com o mundo la fora. Nesse
contexto, as redes sociais ganharam maior preponderancia e o Tik Tok, em particular, emergiu

com notavel impacto durante essa fase.

A plataforma permite que os usudrios criem, compartilhem e descubram videos curtos,
com duracdo de 15 segundos a um minuto. Uma caracteristica distintiva do Tik Tok é seu
formato de video vertical, que ¢ altamente adaptado ao uso em dispositivos moéveis. Ela
ganhou destaque por sua énfase na criatividade e na edicdo de videos. Os usudrios podem
adicionar musica de fundo, efeitos especiais, filtros, legendas e muito mais aos seus videos. A
diversidade de desafios, memes e tendéncias virais contribuiram para sua popularidade,

atraindo uma ampla gama de criadores e de publico.
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Em pouco tempo, o Tik Tok conquistou uma base de usuarios massiva, especialmente
entre os jovens. A sua capacidade de criar conteudo viral de maneira rapida e acessivel
impulsionou seu crescimento exponencial. Celebridades, influenciadores e pessoas comuns
adotaram a plataforma para expressar sua criatividade, compartilhar talentos e se conectar

com outros usuarios ao redor do mundo.

O Tik Tok continua sendo uma das principais plataformas de midia social, tendo
transformado a maneira como as pessoas consomem e criam conteido online, além de
influenciar a cultura popular em todo o mundo. Sua trajetoria ilustra como a tecnologia pode
impactar rapidamente a forma como comunicamos ¢ compartilhamos informagdes na era

digital.

Em meados de 2020, estimava-se que o Tik Tok tivesse mais de 100 milhdes de
usuarios no Brasil, tornando-o uma das plataformas de midia social mais populares do pais.
Esses numeros continuaram a crescer a medida que a plataforma ganhou mais destaque entre

os jovens e diversos grupos demograficos.

Conforme uma andlise de alcance global conduzida pela empresa de inteligéncia de
mercado Apptopi, o Tik Tok superou o Facebook em 2020, assegurando a posi¢do de
aplicativo mais instalado do mundo. Essa tendéncia continuou em 2021, mantendo a
plataforma chinesa no topo. A ByteDance, responsavel pela rede social, testemunhou um
aumento expressivo em sua receita: em 2020, ela dobrou os numeros do ano anterior,
alcancando a marca de US$34 bilhoes; em 2021, a receita consumida tinha a cifra de US$58
bilhdes. No mesmo ano, em setembro, o Tik Tok alcangcou a marca de 1 bilhdo de usuarios

ativos, cada um dos quais com pelo menos uma visita mensal.

No contexto brasileiro, em 2021, embora o WhatsApp tenha continuado a ser o
aplicativo social mais popular, com os usudrios gastando uma média de 29,2 horas por més
(uma diminui¢do de uma hora em relagdao a 2020), o Tik Tok experimentou um crescimento
notavel em tempo de uso. O aplicativo ascendeu rapidamente para se tornar o segundo mais
utilizado, com os usudrios passando uma média de 20,2 horas (um aumento de 6,2 horas em
relagdo ao ano anterior). Isso fez com que ultrapassasse o Instagram (15,6 horas), que caiu

para a terceira posi¢ado, ¢ o Facebook (13,5 horas), que ficou em quarto lugar.
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5.6.2. A Avon

A Avon ¢ uma das mais antigas e icOnicas empresas de venda direta de produtos de beleza e
cuidados pessoais. Sua histéria remonta ao final do século XIX, quando David H. McConnell,
um vendedor de livros de porta em porta, fundou a California Perfume Company, em 1886,
nos Estados Unidos. Inicialmente, a empresa vendia perfumes, mas McConnell tinha uma
visdo mais ampla e viu que as pessoas eram uma maneira eficaz de atrair a atencdo das
proprias pessoas. Ele estava particularmente interessado em oferecer oportunidades de
emprego para mulheres, em uma época em que poucas opgoes estavam disponiveis para elas.
Assim, em 1887, McConnell contratou sua primeira representante de vendas, Florence Albee,

que ajudou a expandir a empresa.

Em 1939, a empresa mudou seu nome para Avon Products, Inc., em homenagem a
cidade natal de Shakespeare, Stratford-upon-Avon, na Inglaterra. A Avon rapidamente se
tornou conhecida por sua abordagem de venda direta, onde os representantes vendem
produtos diretamente aos clientes por meio de catdlogos. Essa abordagem permitiu que as
mulheres se tornassem empreendedoras independentes e obtivessem renda propria, o que era
revolucionario na época. Ao longo das décadas, a Avon expandiu sua linha de produ¢ado para
incluir uma variedade de produtos de beleza, maquiagem, cuidados com a pele e perfumaria.
Também expandiu sua presenga internacional, tornando-se uma empresa global com

operacdes em diversos paises ao redor do mundo.

A Avon também se destacou por suas campanhas de responsabilidade social e
iniciativas de apoio as mulheres, incluindo a luta contra o cancer de mama e a violéncia
doméstica. No entanto, a empresa também impulsionou desafios, incluindo mudangas nas
influéncias dos consumidores e concorréncia acirrada no setor de beleza. Em 2016, a Avon
anunciou a venda de grande parte de suas operagdes nos Estados Unidos para focar em seus
mercados internacionais mais fortes. A empresa continua a se adaptar as mudancas no

mercado e expandir sua oferta de produtos.

Em 2020, a Natura&Co, uma empresa brasileira de cosméticos, comprou a Avon,
formando um dos maiores grupos de beleza do mundo. Essa aquisi¢do trouxe uma nova fase
para a historia da Avon, criando oportunidades para inovacao e crescimento em um mercado
em constante evolucdo. Assim, a Avon continua a ser um nome reconhecido globalmente,
com uma historia rica em empreendedorismo, inovacdo e empoderamento feminino.

Atualmente possui em sua pagina no Tik Tok 782 mil seguidores e 9.2 milhdes de curtidas.
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5.6.3. O Guarana Antarctica

A histéria do Guarana Antarctica € uma narrativa de empreendedorismo e sucesso, enraizada
na cultura e tradigdes brasileiras. A bebida, conhecida por seu sabor tnico de guarana, ¢ uma
das marcas mais iconicas do Brasil e se tornou um simbolo nacional ao longo dos anos. Tudo
comegou em 1921, quando o imigrante portugués Jesus Norberto Gomes comecou a produzir
uma bebida gaseificada de guarané na cidade de Maués, no estado do Amazonas, utilizando
uma fruta nativa da regido. Inicialmente, a bebida era vendida localmente, mas rapidamente

ganhou popularidade devido ao seu sabor refrescante e caracteristico.

Em 1927, a marca foi comprada por um grupo de empresarios brasileiros,
nomeadamente Jodo Baptista Ferreira Pinto, que reconheceram o potencial do produto. Eles
fundaram a Companhia Unido dos Refrescos, que mais tarde se tornou a Companhia Antartica
Paulista. Foi sob essa administragcdo que o Guarana Antarctica foi langado no mercado de Sao

Paulo e comegou sua trajetoria para se tornar uma marca nacional.

A expansdo da marca e do produto foi assinalada por uma série de inovagdes. A
embalagem de garrafa de vidro retorndvel, lancada na década de 1950, permitiu que o
Guarana Antarctica se espalhasse ainda mais, tornando-o acessivel em uma variedade de
locais. A garrafa “retorndvel” se tornou um simbolo de lembranca para muitos brasileiros.

Nos anos seguintes, o0 Guarand Antarctica continuou a crescer, diversificando sua linha
de produtos e aumentando sua presenca em todo o pais. O sabor auténtico do guarana,

associado ao frescor e a cultura brasileira, permitiu que a marca se destacasse no mercado de

bebidas.

Assim como a grande maioria das empresas, o Guarana Antarctica enfrentou e
enfrenta os desafios e mudangas no mercado, mas mantém seu lugar como uma das bebidas
mais queridas do Brasil. Em 2001, a Companhia Antartica Paulista se fundou com a
Companhia Cervejaria Brahma, formando a AmBev (Companhia de Bebidas das Américas), o

que trouxe novas oportunidades e recursos para a marca.

Hoje, o Guarand Antarctica ¢ uma marca consolidada no mercado brasileiro,
mantendo sua conexdo com as raizes nacionais e continuando a ser uma escolha popular entre

os consumidores. Possui 2,8 milhdes de seguidores e 35,2 milhdes de curtidas no Tik Tok.
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5.6.4. O Rock in Rio

A historia do Rock in Rio ¢ uma jornada marcante no mundo do entretenimento,
representando um dos maiores festivais de musica e cultura do mundo. Em 1980, o
empresario brasileiro Roberto Medina teve a visdo de criar um evento grandioso que unisse
musica, entretenimento e celebragdo. A primeira edicdo do Rock in Rio ocorreu em 1985, na
cidade do Rio de Janeiro, Brasil. O festival foi um marco na industria musical, trazendo para
o Brasil algumas das maiores estrelas do rock e do pop da época. Bandas e artistas como
Queen, AC/DC, Iron Maiden, Rod Stewart e outros se apresentaram para um publico de

milhares de pessoas.

O sucesso estrondoso da primeira edi¢do levou a realizacao de mais edigdes em anos
subsequentes. Em 1991, o festival foi realizado novamente no Rio de Janeiro e, depois disso,
o evento se expandiu internacionalmente, com edi¢des em Lisboa (Portugal) em 2004, Madrid

(Espanha) em 2008 e Las Vegas (EUA) em 2015.

O Rock in Rio ¢ conhecido ndo apenas por sua programacao musical, mas também por
seus valores sociais € ambientais. Ao longo dos anos, o festival se envolveu em varias agdes
sociais e campanhas de conscientizacao, além de promover a sustentabilidade e a preservacao

do meio ambiente.

O festival também tem sido uma vitrine para diferentes géneros musicais, indo além
do rock para abranger uma variedade de estilos, incluindo pop, eletronica, hip-hop e muito
mais. Além dos palcos de musica, o Rock in Rio oferece areas de entretenimento,
gastronomia, arte e cultura, tornando-se uma experiéncia completa para os participantes.

Atualmente, a marca conta com 818,2 mil seguidores e 7,8 milhdes de curtidas.
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5.7. Desenho da Analise

Para desenvolver a analise de conteudo, utilizou-se a abordagem apresentada por Bardin
(2011), conhecida como analise tematica ou categorica, envolvendo a fragmentacao de textos
em unidades e sua subsequente classificagdo por meio de agrupamentos. Esse processo ¢
composto por trés fases distintas: a analise inicial, a analise exploratoria e o tratamento dos

resultados e interpretagdo.

A primeira etapa deste estudo envolveu a andlise dos posts publicados pelas trés
marcas durante o periodo de janeiro a junho de 2023, com o objetivo de extrair as “primeiras
impressoes” (Braun & Clarke, 2013, p. 35) que foram documentadas para anilise
subsequente. Nesse contexto, o foco da pesquisa recaiu sobre 230 posts em formato de video,
considerados como “documentos”, conforme definido por Godoy (1995), os quais continham

informagdes relacionadas com a tematica da ESG, tal como descrita na revisao de literatura.

No que diz respeito a organizagcdo dos dados analisados, a primeira fase incluiu a
transcri¢do desses dados. Essa transcri¢ao foi de suma importancia para a subsequente analise
tematica, conforme orientado por Braun e Clarke (2006). E relevante enfatizar a importancia
das etapas de codificagdo, classificagcdo e categorizagcdo, como preconizado por Bardin (2011,
p-37). Conforme mencionado anteriormente, a categorizacdo desempenha um papel vital no
processo, consistindo em uma operacdo destinada a classificar os elementos constituintes de
um conjunto. Isso ¢ efetuado através da inicial diferenciacao dos elementos, seguida por seu

agrupamento com base em critérios pré definidos, seguindo uma légica de analogia.

Nesse contexto, algumas varidveis foram empregadas, abrangendo diferentes
dimensoes, incluindo elementos de formato, como data, duracdo e formato audiovisual,;
aspectos relacionados ao conteudo, como temas, subtemas e personagens; e elementos
concernentes ao discurso, compreendendo caracteristicas como narrativa, tom e argumentacao
predominante na pega, de acordo com a abordagem proposta por Cunha e Peixinho (2020). As

informagdes foram transcritas com destaque para as seguintes variaveis:

1.  Data de publicagao;

2.  Duragao do video;
3.  Tema principal do video;
4. Subtema do video;
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5. Personalidade utilizada no video;

6.  Quantidade de Likes;

7.  Quantidade de Comentarios;

8.  Quantidade de vezes que o video foi salvo;
9.  Uso de hashtags;

10. Uso de mengdes com @;

11. Transcri¢ao da legenda do video.

Dado que essa analise foi conduzida manualmente, o segundo passo envolveu a
aplicagdo de marcadores de cores distintas, seguindo a recomendagdo de Braun e Clarke
(2006). Esses marcadores foram utilizados para agrupar os temas macro identificados e,
posteriormente, gerar codigos tematicos especificos. Apos a codificagdo, a etapa subsequente
consistiu na inspe¢ao detalhada dos temas macro, como parte do quarto passo do processo,
para identificar subtemas mais especificos. Isso resultou na elaboragdo de um mapa tematico,
no qual tanto os temas quanto os codigos associados foram claramente delineados, conforme

preconizado por Braun e Clarke (2006).

Finalmente, no quinto passo, os codigos tematicos foram definidos e apresentados
como parte dos resultados da analise. Esta metodologia permitiu uma abordagem abrangente e

sistematica na analise dos dados obtidos a partir dos posts das marcas no periodo estudado.

5.8. Desenho do Inquérito

Nesta subsec¢do pretende-se explicar a logica para a formatacdo do questionario, que teve
como base a Escala tipo Likert, que, ao invés de uma pergunta na qual se escolhe entre o sim
e o ndo, apresenta uma op¢ao de resposta formatada por meio de uma escala de pontos com
descri¢des verbais que contemplam extremos, como “concordo totalmente” e “discordo

totalmente”, conforme ja explanado.

Optou-se por utilizar essa metodologia, uma vez que a mesma permite averiguar
diferentes niveis de intensidade da opinido a respeito de um mesmo assunto e, por ser

extremamente visual, o entrevistado compreende rapidamente a logica da escala e pode, de
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forma facil, comparar os itens a preencher. A escala Likert ¢ usada em questionarios para
pesquisa de opinido, analisando seu nivel de concordancia ou ndo com a afirmagao
predefinida. Usualmente sdo usados cinco niveis: discordo totalmente, discordo parcialmente,
indiferente, concordo parcialmente e concordo totalmente (Silveira, Silva, Smolareck, &

Ferrari, 2010).

A Escala Likert pode ser definida como um instrumento de medi¢ao que se assemelha
a uma tabela de classificagdo, frequentemente representada em formato tabular, cuja estrutura
¢ flexivel. A quantidade de pontos contidos na escala pode variar, sendo a versdo de cinco
pontos a mais comumente adotada. No entanto, variantes podem compreender entre quatro e
dez pontos, ficando a critério do pesquisador responsavel pela conducio do estudo a escolha

da estrutura.

De acordo com Luna (2012), a finalidade da Escala Likert ¢ avaliar o grau de
concordancia ou discordancia em relacao as afirmagdes apresentadas, produzindo resultados
por meio da atribuicdo de pontuacdes a cada resposta, com base na escala de cinco pontos.
Afirmacdes cuja média de pontuagdo seja inferior a 3 sdo consideradas discordantes e
requerem intervengdo, enquanto aquelas com média superior a 3 sdo tidas como concordantes

e necessitam de manutengao continua.

Em esséncia, um questionario consiste em um conjunto de proposigoes (itens) pelas
quais se solicita que o respondente expresse seu nivel de concordancia, indo de “discordo
totalmente” (pontuacdo 1) a “concordo totalmente” (pontuacao 5). Para a operacionalizacao
deste estudo, optou-se por utilizar um questionario que inclui um conjunto de questdes
comuns relacionadas a tematica central do uso do Tik Tok, alinhando-se aos objetivos

predefinidos e visando responder as hipoteses formuladas.

5.8.1. Planejar o que sera analisado

Antes de proceder a elaboracdo do questiondrio e a exposi¢cdo das questdes nele contidas,
foi importante realizar uma enumeracgao criteriosa dos principais temas a serem abordados,
de modo a alinharem-se com os objetivos da pesquisa, a questao de partida e as hipoteses
formuladas. Esta abordagem visava garantir que as questdes formuladas no questionario

oferecessem respostas embasadas que pudessem ser submetidas a analise critica. Nesse
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contexto, emergiram trés macro tematicas distintas, definidas como viés fundamental: o viés

relacionado ao consumo, o viés ambiental e o viés publicitario.

5.8.2. Formatar o questionario

As escalas de Likert sdo amplamente difundidas como instrumentos de autorrelato,
envolvendo um conjunto de perguntas formuladas em relacdo ao sujeito da pesquisa. Os
participantes sao solicitados a selecionar uma das varias op¢des, comumente cinco, que sao
rotuladas como “Concordo totalmente,” “Concordo,” “Neutro/Indiferente,” “Discordo,” e
“Discordo totalmente.” Entretanto, para que uma escala seja categorizada como do tipo
Likert, cada item deve ser apresentado na forma de uma pergunta, com cada graduacao
representando uma resposta possivel. Além disso, essas graduacdes devem ser apresentadas
em ordem descendente, em que o primeiro item indica o mais elevado grau de
concordancia, o ultimo denota o maior grau de discordancia e o item intermédio representa

uma posicao neutra, sendo bivalente e simétrico.

Nesse contexto, o questionario foi composto por 15 questdes organizadas em uma
Escala Likert, abordando os temas de consumo, sustentabilidade e publicidade. A escolha
desses temas se justifica pela necessidade de obter respostas que permitam realizar analises
abrangentes, em consonancia com os objetivos da tese, visando evitar possiveis vieses.

Conforme Lima (2000), a constru¢ao do questionario deve atender a critérios especificos:
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1. Elaborar uma lista de frases que contenham opinides fortemente
polarizadas, sejam elas positivas ou negativas, relacionadas com o tdpico em
questdo, abrangendo diversas perspectivas sobre o tema e proporcionando aos

participantes a oportunidade de escolher um dos extremos da escala de medigao.

2. Dessa forma, a validacdo da escala ocorrera por meio de uma amostra
representativa da populacdo, solicitando aos entrevistados que indiquem o grau de
concordancia com cada uma das declaragdes; a escala pode variar entre 3, 4, 5, 7 ou

11 pontos, sendo a escolha para este inquérito uma escala de 5 pontos.

3. Os resultados obtidos por meio de uma escala Likert sdo analisados,

atribuindo-se valores a cada um dos itens, iniciando em zero para o item neutro e



aumentando ou diminuindo em 1 para cada item acima ou abaixo, respectivamente.

Em seguida, calcula-se a média dos valores totais atribuidos.

4. A escala estd pronta para ser aplicada somente quando se assegura a

objetividade, a confiabilidade, a validade e a consisténcia da mesma.

5.8.3. Planejar o texto das perguntas: a sua ordem e como esta parafraseado

Para estabelecer o escopo das perguntas e sua disposi¢do no questionario, procedeu-se
inicialmente a uma categorizagdo das temadticas relevantes, seguida da compilacdo de
afirmagdes ou questionamentos. Ele parte do pressuposto de que os itens serdo formulados
sob a forma de afirmagdes ou interrogagdes. Nesse contexto, ¢ importante salientar que ¢
viavel expressar uma ideia de diversas maneiras, no entanto, ¢ também relevante reconhecer
que as respostas obtidas podem variar em funcao da formulagdo das perguntas. Esta variacao
pode ocorrer devido a possibilidade de utilizar expressdes que sejam favoraveis ou

desfavoraveis, a favor ou contrarias a uma determinada posicao.

5.8.4. Inquérito Piloto

Apos a elaboragdao do questionario, uma etapa inicial envolveu a sua resposta por parte de um
grupo composto por cinco individuos. Esse procedimento teve como objetivo testar a
objetividade, a fidelidade e a coeréncia das perguntas, bem como avaliar a compreensao
inicial do questiondrio por parte dos respondentes. Apds a realizagdo do teste € a obtencao do
feedback dos participantes, foram implementados ajustes necessarios com o intuito de

eliminar ambiguidades e tornar as perguntas mais claras e diretas.
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CAPITULO 6 — DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1. Analise Tematica
6.1.1. O Rock in Rio no Tik Tok

O Tik Tok se tornou uma plataforma popular para marcas e empresas alcangcarem seu
publico-alvo de forma criativa e envolvente. Neste contexto, a marca Rock in Rio, famosa por
seus festivais de musica, também se aventurou na plataforma para promover sua imagem. De
janeiro a junho de 2023 foram contabilizadas 54 pegas postadas pela marca, totalizando uma
média de 20 minutos, com posts rapidos e durabilidade mediana de 15 a 20 segundos,
revelando insights sobre os temas abordados, estratégias de comunicagdo e pouco uso de

influenciadores.

Os temas dominantes nas publicagcdes da marca Rock in Rio no Tik Tok foram
publicidade, musica e diversdo. Ou seja, a marca busca criar conexdes emocionais com seu
publico, explorando a nostalgia de eventos passados (algo que voltou com muita for¢a no
Brasil — relembrar os anos 90 e trazer os millenials para dentro da plataforma) e enfatizando a
diversdo associada aos festivais futuros. Um achado significativo foi a presenga de varias
publicagdes direcionadas a promog¢do de um novo evento do grupo Dreamers, do qual o Rock
in Rio faz parte, denominado “The Town”. Esta iniciativa serd indicio do uso, por parte da
marca, do Tik Tok como uma plataforma para informar e atrair o publico para seus proximos

empreendimentos.

Observou-se, entretanto, que a maioria das pegas de conteudo apresentava produgdo
simples e contetido superficial. Essas postagens tendem a ser curtas e diretas, muitas vezes
consistindo em videos curtos de eventos passados ou mensagens breves relacionadas com a
marca. O Rock in Rio faz uso limitado de influenciadores ou criadores de conteudo em suas
postagens no Tik Tok, confinado principalmente ao seu nome e conteudo proprio para se

conectar com seu publico.
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Figura 1: Mapa Temadtico Rock in Rio

Uma analise aprofundada dos posts mais populares na plataforma Tik Tok associados
a marca Rock in Rio proporciona uma compreensdo das complexas interagdes e estratégias de
conteudo empregadas pela organizacdo. Contudo, ¢ imprescindivel destacar que, apesar da
obtencdo de um consideravel volume de “curtidas”, com uma média de aproximadamente
5.000 reagdes positivas, tais publicagdes suscitam questionamentos em relagao a natureza da

interagdo e ao predominio do entretenimento em detrimento de propdsitos mais profundos.

Em uma analise preliminar, torna-se evidente a auséncia de um parametro claro que
guie a producao dos posts, sugerindo uma abordagem relativamente superficial no que tange a
estratégia de contetido adotada pela marca. Embora a diversidade de temas abordados possua
seus méritos em alguns contextos, ela também pode denotar a falta de uma orientagao
estratégica consistente ou uma narrativa coesa na presenca da marca no Tik Tok. Isso suscita
indagacdes sobre a efetividade da marca em maximizar o potencial da plataforma para

estabelecer conexdes profundas e significativas com seu publico-alvo.

E igualmente notavel a expressiva variagdo no numero de “curtidas” entre os cinco
posts mais populares, com o maior alcangando 49,000 reagdes positivas, enquanto 0 menor
com apenas 66 “curtidas”. Embora a diversidade de topicos possa, em parte, explicar tal

disparidade, ela também insinua uma caréncia de uniformidade na maneira como o publico
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reage ao conteudo promovido pela marca. A média de duragdo dos posts, de 22 segundos,
pode ser interpretada como uma estratégia de captura rapida da atengdo do espectador, o que ¢
essencial no Tik Tok. Mas isso também pode trazer o viés de que a marca esta sacrificando a

profundidade do conteudo em favor da brevidade.

O uso predominante de artistas da musica em vez de influenciadores ¢ uma escolha
alinhada com a natureza do Rock in Rio como um festival musical. No entanto, pode-se
pensar na questdo de diversificacdo na abordagem de influenciadores e parceiros de
colaboragdo, que poderiam trazer novas perspectivas e publicos para a marca e talvez um

conteudo mais aprofundado.

A preferéncia do publico por salvar posts em vez de comenta-los mostra um tipo de
interagdo diferente das usuais, mais voltada para o consumo individual do contetido do que
para a participacdo ativa, o que, por vezes, pode deixar transparecer que os posts sdo Vistos
mais como entretenimento passageiro do que como oportunidades para engajamento
significativo. Outro ponto € o uso frequente de hashtags, o que ¢ bastante comum nessa
plataforma e ajuda a aumentar a visibilidade do contetido, mas a inconsisténcia no
tagueamento dos artistas com seus @ pode prejudicar a capacidade da marca de se conectar

diretamente com essas figuras-chave.

A marca usa com recorréncia a cantora de funk Ludmilla nos posts, o que ndo traz
necessariamente um engajamento equilibrado em todos eles, mas de certa forma traz

visibilidade, uma vez que a mesma ¢ bastante conhecida no Brasil.
A tematica ESG

A maioria das 54 postagens concentrou-se em entretenimento e nostalgia, com apenas
duas a abordarem temas relacionados com responsabilidade social corporativa (ESG). Uma
delas tratava da reciclagem e a outra enfocava o orgulho LGBT, ambas de forma muito

superficial.

Post 1

O primeiro post'®

, publicado em 28 de junho de 2023, tem uma dura¢do de 24 segundos e
aborda de forma macro o tema de ESG, com foco no tema secundario que ¢ a diversidade.

Notavelmente, conta com a participagao da cantora Ludmilla, um nome bastante conhecido e

!¢ Link para acesso: https://www.tiktok.com/@rockinrio/video/7249470394774637830
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popular. Recebeu 1.317 likes, 5 comentarios e 32 salvos, indicando um nivel razoavel de
engajamento em relagcdo ao numero total de seguidores. A legenda “S6 quem ¢ #livreparaser
#DiadoOrgulhoLGBTQIA, demonstra uma tentativa de aproveitar tendéncias e topicos
relevantes para atrair uma audiéncia mais ampla. No entanto, a falta de uma marcagao com o
@ da cantora Ludmilla pode representar uma oportunidade perdida para uma maior
visibilidade. Os comentarios também sdo superficiais e ndo apontam engajamento com o tema

abordado no mesmo.

Encontrar contedde relacionado

ﬂ' B Ea e ~
e hd

U ja pode liberar no YouTube ne "
%%
Tem aqui «» & .
Quem tinha aqui ja foi, e
sé quem td muito feliz : Ly sim, ele mesmo

mdds, oq virow o rock in Rio 2

éj BORA ROCK IN RIO ME LEVA NO 2024 pelo amor 2

Voltar para o topo *

Figura 2: Post 1 Rock in Rio Figura 3: Comentarios do Post

Post 2

O segundo post'’, compartilhado em 29 de marco de 2023, possui uma duragio ligeiramente
mais longa, de 37 segundos, e aborda o tema macro de ESG, com tema secundario sendo a
reciclagem. Nao apresenta a participacdo de um artista reconhecido, mas contou com 1,001

likes, 11 comentarios e 25 salvos. Com a legenda: “Cata copo, cata copo. Quem ai conseguiu

'7 Link para acesso: https://www.tiktok.com/@rockinrio/video/7215744329724202245
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trocar as embalagens reciclaveis por brinde?” e o uso de hashtags, incluindo #Reciclagem e
#PorUmMundoMelhor, mostra a tentativa de se conectar com questdes ambientais € valores
compartilhados com a comunidade do Tik Tok. O conteido aplicado no video traz

informagdes bem mais relevantes do que os contidos na legenda, como:

“80% de todo o residuo produzido no Rock in Rio 2022 foi reciclado, totalizando 228
toneladas. Isso equivale a duas cidades do Rock inteiras, poupando emissao de CO2 e
agua. 2,3 milhdes de copos plésticos foram coletados durante os dias do evento e cada
copo devolvido era trocado por um mimo e, posteriormente, todas as embalagens

foram recicladas ”.

No entanto, assim como o anterior, 0s comentarios geralmente nao endossaram o tema:

chama a lana del rey
Amei eu fiz parte 15 v

B &

rayman legends-black better

A L @billieailish
foram 228itoneladas
de material reciclavel. i
T @billiceilish
L) - e
Eh
W ee -
- Voltar para o topo &
Figura 4: Post 2 Rock in Rio Figura 5: Comentarios do Post

Comparativamente, ambos 0s posts obtiveram um nivel de engajamento razoavel,
considerando o tamanho da base de seguidores do Rock in Rio no Tik Tok. No entanto, ¢
interessante observar que o primeiro post, que envolveu a cantora Ludmilla e também
abordou questdes de diversidade, teve um desempenho um pouco melhor em termos de

curtidas e salvos. A presenga de artistas pode aumentar a atratividade do contetido e o
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engajamento da audiéncia. E importante notar que ambos os posts tiveram menos
engajamento em comparacao com os posts anteriores mencionados. Isso pode ser atribuido a
natureza mais especifica dos temas de sustentabilidade e reciclagem, que podem nao ser tao
amplamente populares quanto temas relacionados & musica e ao entretenimento. Além disso, a
falta de marcagdo com o @ de artistas ou influenciadores especificos pode ter impactado

negativamente a visibilidade desses posts.

A fraca presenga de conteiidos de ESG nas publicagdes do Rock in Rio é um ponto de
reflexdo importante, considerando o perfil demografico da plataforma, que ¢ composto
maioritariamente por jovens. Nesse contexto, as marcas t€ém uma oportunidade unica de
educar e sensibilizar a proxima geracao de consumidores sobre questdes ambientais, sociais €
de governanca corporativa e, nesse caso em especifico, poderia inclusive equilibrar o
conteudo sustentdvel com estratégias que envolvessem artistas ou influenciadores para
maximizar o engajamento. Essa inclusdo ndo apenas contribui para a responsabilidade
corporativa, mas também pode fortalecer o relacionamento da marca com seu publico-alvo e
demonstra um compromisso genuino com questdes relevantes para a sociedade e o meio

ambiente.

6.1.2. O Guarana Antarctica no Tik Tok

A marca Guarand Antarctica, conhecida por seu iconico refrigerante, também aderiu ao Tik
Tok como parte de sua estratégia de comunicacdo. Durante o periodo analisado foram
encontradas 121 pecas, totalizando 1h20 de conteudo que, em sua maioria, se concentrou em
trés temas principais: gastronomia, diversdo e datas comemorativas. Esses temas sao
coerentes com a identidade da marca, que busca associar o Guarand Antarctica a momentos

agradaveis e festivos, muitas vezes relacionados com refei¢gdes e celebracdes.

A estratégia de envolver criadores de conteudo foi proeminente nos posts da marca. A
colaboragdo com criadores permite a marca aproveitar a autenticidade e a criatividade desses
influenciadores para criar conteudo envolvente e atrair um publico mais amplo; e poderia,
inclusive, engajar os mais jovens com temas socialmente relevantes, o que nao ocorre.

Embora a estratégia da marca tenha envolvido uma variedade de temas, mediante recurso a
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memes,'® e tendéncias do momento, a relevancia do conteudo é questionavel. Com excegio
das postagens de receitas gastrondmicas, muitos dos conteudos analisados foram considerados

pouco relevantes.

A marca Guarana Antarctica utiliza o Tik Tok principalmente como uma plataforma
para surfar tendéncias do momento e incorporar memes em suas postagens, no que
corresponde a uma estratégia de engajamento rapido com o publico, aproveitando o contetido
viral e popular na plataforma. Ja o fator publicitario ¢ secundéario em relagdo a criacdo de
conteudo e conversas. A marca prioriza a interacdo e o envolvimento, ao invés de promover
diretamente seus produtos. Além de coadjuvante na maioria das publicacdes, o refrigerante
em si ganhou uma nova nomenclatura: “Nana”, para se referir ao Guarana Antarctica. Isso
contribui para a humanizagdo da marca e cria uma sensagdo de proximidade com os

consumidores, embora fique como subfoco dos posts.

MACRO TEMAS

DATAS

DIVERSAO | GASTRONOMIA COMEMORATIVAS
CULTURA .
BRASILEIRA RECEITAS COMEMORAGOES
MEMES | [ MOTIVACIONAL | TRENDS - DUETOS DU EDE DIA DAS MAES

NAMORADOS

SUB TEMAS

Figura 6: Mapa Tematico Guarana Antarctica

Nota-se a auséncia de um pardmetro especifico para os posts, que indica uma
abordagem flexivel na criagdo de conteudo, talvez como uma maneira de manter a marca

relevante em diversas esferas de interesse. Nos cinco posts mais curtidos hd uma ampla gama

'8 No contexto da internet, meme é uma mensagem quase sempre de tom jocoso ou irdnico que pode ou nio ser
acompanhada por uma imagem ou video e que ¢ intensamente compartilhada por usuarios nas midias sociais.

105



de topicos, incluindo diversao, memes e até conselhos amorosos, alcangando assim diferentes

publicos-alvo.

Em relacdo ao engajamento, os numeros variam substancialmente, com os likes
oscilando entre 134 e 524 mil. Essa variacao reflete a realidade de que alguns posts ressoam
mais fortemente com o publico do que outros, destacando a importincia de ajustar a estratégia
com base no desempenho individual de cada post. J4 a média de duracdo ¢ relativamente
curta, com cerca de 29 segundos, e os de receita, maioritariamente, s3o também o0s mais

longos.

Observa-se também que a marca Guarana Antarctica faz uso predominante de creators
e nano influenciadores em seus posts. Essa estratégia envolve a colaboragao com criadores de
conteudo que tém seguidores altamente engajados, possivelmente com o objetivo de construir
uma comunidade em torno da marca e fortalecer suas associagdes positivas. Além disso, ha
maioritariamente o uso de hashtags e marcacdo dos criadores com seus respectivos (@,
ajudando assim a aumentar a visibilidade dos posts e fortalecer as parcerias com os criadores,
facilitando também a descoberta de contetido relacionado. Sobre esse aspecto, ¢ interessante
ainda notar que a Guarand Antarctica mantém colaboragdes consistentes com criadores
especificos, como Diogo Defante, Vani Las Casas, Duda Maryah e Sau Sampaio. Isso pode
ser utilizado para estabelecer associagdes positivas entre a marca e esses influenciadores,

capitalizando em suas bases de fas e reconhecimento.

A interatividade nos posts, assim como os do Rock in Rio, difere da maioria das outras
plataformas, uma vez que os “salvos” superam em numero os comentarios. Ou seja, aqui o
publico também tem uma preferéncia por salvar o contetido, o que pode mostrar que os posts

oferecem um valor informativo ou de entretenimento a longo prazo.

A tematica ESG

Uma das lacunas identificadas na estratégia da marca Guarana Antarctica no Tik Tok ¢é a
auséncia de conteudos relacionados com ESG (Environmental, Social and Corporate
Governance) e sustentabilidade. Em um contexto onde questdes ambientais e sociais estdo
ganhando cada vez mais relevancia, a marca perdeu uma oportunidade de comunicar seu

compromisso com praticas sustentaveis e responsabilidade corporativa.
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Isso parece bastante contraditorio, uma vez que a marca Guarand Antarctica se declara
fortemente engajada com questdes de ESG e sustentabilidade, com uma pagina do seu site
exclusivamente dedicada ao tema, afirmando seu compromisso com praticas comerciais
responsaveis, redu¢do do impacto ambiental e promocao de causas sociais. No entanto, a
analise de sua presenca no Tik Tok durante o periodo especificado ndo reflete esse
compromisso. Durante o periodo analisado, nenhuma das 121 pecas de contetido publicadas
pela marca abordou questdes de ESG ou sustentabilidade. Essa auséncia contrasta com a
importancia crescente desses temas no cendario global de negodcios e na percep¢do dos

consumidores, especialmente entre os mais jovens.

As redes sociais, e o Tik Tok em particular, oferecem um canal valioso para educar,
envolver e inspirar o publico em relagdo a questdes de responsabilidade social e ambiental. A
marca poderia ter utilizado essa plataforma para compartilhar informagdes sobre iniciativas
sustentaveis, reducao de residuos, reciclagem ou apoio a causas sociais. A discrepancia entre

o compromisso anunciado com ESG e a falta de conteudo relacionado sdo bastante evidentes.

6.1.3. A Avon no Tik Tok

A Avon, uma das principais empresas de beleza e cuidados pessoais, também ingressou nessa
plataforma com o objetivo de interagir com seu publico e promover sua imagem de marca.
Durante o periodo analisado, a Avon publicou 55 pegas, totalizando uma duragdo de 1 hora e

27 segundos de conteudo.

As principais categorias observadas nas publicagdes foram produtos, campanhas
institucionais e tendéncias de beleza. A maior parte das publicagdes, com grande qualidade de
producdo, estava focada na apresentacdo de produtos, langamentos da marca e formas de
utilizagdo — uma estratégia tipica para empresas de beleza que buscam educar os

consumidores sobre o uso de seus produtos.

A Avon optou por colaborar com influenciadores conhecidos no mercado de beleza
para produzir suas postagens no Tik Tok, uma tatica eficaz para capitalizar a credibilidade e a
audiéncia desses influenciadores, com informagdes detalhadas sobre como usar produtos de
maquiagem e cuidados com a pele. Além disso, a marca adotou uma abordagem empatica,

falando em primeira pessoa para se conectar de forma mais pessoal com os consumidores.
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Figura 7: Mapa Tematico Avon Brasil

E evidente que os posts da Avon Brasil possuem temas bem delineados,
concentrando-se principalmente em maquiagem e skincare. Esta abordagem focada demonstra
uma clara inten¢do de criar conteudo relevante para o publico-alvo da marca, estabelecendo
uma identidade consistente. Os quatro posts mais curtidos mantém essa coesdo tematica,
abordando assuntos associados a beleza, maquiagem ¢ cuidados com a pele. No entanto, o
quinto post, com tematica de Carnaval, assim como os do Rock in Rio que melhor
performaram, contou com a participagdo da cantora Ludmilla. Esse post pode ter sido uma
tentativa de capitalizar eventos sazonais ou colaborar com uma personalidade famosa para

expandir o alcance e a visibilidade.

Em relacdo ao engajamento, os likes variam entre 117 e 155 mil, indicando uma faixa
mais estreita em comparacdo com a marca Guarand Antarctica. A média de duracdo dos
posts, ¢ de 1 minuto, contrariando os parametros padrdo da plataforma TikTok, que
geralmente favorece videos mais curtos; vai na contramao, evidenciando que a marca possui
um viés mais didatico em relacdo aos seus produtos e aposta nisso. Pode-se dizer que a Avon
Brasil prioriza a qualidade e a elaboragcdo de contetido, optando por fornecer informacdes

mais detalhadas e educativas.
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E interessante observar que, ao contrario das outras duas marcas mencionadas, a Avon
Brasil registra mais volume de comentarios do que de “salvo”, o que pode indicar um publico
mais interessado em interagir € compartilhar opinides sobre os produtos e conteido da marca,
refletindo um alto nivel de envolvimento. Embora a Avon Brasil faca uso consistente de

hashtags em seus posts, nem todos incluem o tagueamento dos influenciadores com seus @.

A tematica ESG

A sustentabilidade se tornou uma pedra angular nas estratégias de negocios e na percepcao
publica das empresas. No entanto, a coeréncia entre o discurso e a pratica ¢ essencial. A
Avon, uma lider na industria de beleza e cuidados pessoais no Brasil, se afirma como uma
empresa sustentavel, porém ndo aborda ativamente esse tema em sua pagina na rede social

Tik Tok.

Somente dois dos 55 posts abordaram, de forma timida, temas relacionados ao ESG
que, assim como as outras marcas anteriores, vai ao desencontro do que ¢ exposto em outras
redes sociais e sites proprietarios. A primeira peca abordou a diversidade, uma faceta
importante da dimensao social do ESG, enquanto a segunda destacou, de forma superficial, a

reciclagem.

Post 1

O primeiro post”, publicado em 28 de janeiro de 2023, tem uma durag¢do de 1 minuto e trata
do tema da diversidade racial. Envolve a participagdo de artistas notaveis: Mirinha Cruz e
Gleicy Ellen. O post recebeu um nimero consideravel de /ikes (19.600), comentarios (162) e
salvos (72), um nivel significativo de engajamento por parte do publico. A utilizagdo de
hashtags relevantes e a marcagdo dos artistas (@) contribuiram para aumentar a visibilidade

do post.

1 Link para acesso: https://www.tiktok.com/@avonbrasil/video/7193806223039352069
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Encontrar conteddo relacionado

Figura 8: Post 1 Avon Figura 9: Informacgao sobre parceria cultural

A legenda do post era a seguinte: “A beleza ¢ o tempo. E se entender como mulher
preta € tempo, beleza, inspiragdo, historia e ancestralidade. Assim eu chego a mais um ano
nessa parceria liiiinda com o @blocoileaiye. Vamos celebrar juntos a 42* edicao da Noite da
Beleza Negra, que acontece hoje a noite em Salvador. E com esse video mais que especial, a
gente exalta a #ExcelénciaPreta comemorando o legado das Deusas do Ebano do IIé Aiyeé,
com o protagonismo da 1* rainha, Mirinha Cruz, e da atual, Gleicy Ellen. #EssaEMinhaCor

#VemDeAvon ”.

Grande parte dos comentarios a publicagcdo sdo emojis ou elogios as duas artistas, mas
ha também algumas pessoas parabenizando a marca ou afirmando que se sentiram

representadas com o post.

Post 2

Em contraste, o segundo post*°, publicado em 7 de abril de 2023, tem uma dura¢do mais curta,
de 36 segundos, e concentra-se na promog¢dao de um produto especifico da Avon, o “Brilho

Rollette ”. Este post ndo envolve influenciadores ou artistas e estd centrado no tema de

2Link para acesso: https://www.tiktok.com/@avonbrasil/video/7219380432708603142
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produtos de maquiagem. Embora seja breve, o post recebeu um nimero consideravel de /ikes
(736) e salvos (60), sugerindo que o produto despertou interesse entre os seguidores. No
entanto, o engajamento em termos de comentarios foi menor em comparagdo com o primeiro

post, indicando que o publico ndo se envolveu tanto na discussao do produto.

Importante salientar, também, que esse ¢ o Unico post dentre todos que foi considerado
com um viés de ESG, porque menciona, rapidamente, que o produto possui embalagem
reciclada, com a seguinte legenda: “A trend das trend estd cheia de novidades. O Brilho
Rollette, nosso kingo e favorito ha décadas, estd entregando tuuuudo na Revista da Beleza e
no site. Olha s6: Novos cheirinhos deliciosos; Formula turbinada; Embalagem reciclavel;
Sabor menta de volta. E a trend das trends, nio tem jeito. #ColorTrendEtrend” — e essa foi

entdo, a inica mengao encontrada nos seis meses de analise.

Comparativamente, esses dois posts sobre sustentabilidade ndo alcangaram o mesmo
nivel de engajamento que os posts anteriores da Avon Brasil, que geralmente se concentram
na promog¢ao de produtos de beleza. Os temas de diversidade racial e sustentabilidade sao
importantes e relevantes, mas os dados sugerem que o publico parece estar mais envolvido

quando os posts apresentam produtos.

A Avon, como uma marca lider, tem a oportunidade de desempenhar um papel
significativo na educacdo dos jovens sobre sustentabilidade e ESG, ndo apenas para fortalecer
sua reputacao, mas também para contribuir para a criagdo de uma sociedade mais consciente e
responsavel. A falta de acdao nesse sentido contradiz suas afirmagdes em outras redes sociais,
como o Linkedin, por exemplo. Portanto, ¢ fundamental que a Avon adote uma abordagem
mais proativa e coerente em relacdo a questdes de sustentabilidade no Tik Tok, buscando

educar e inspirar os jovens a adotar praticas mais responsaveis.
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Figura 10: Post 2 Avon Figura 11: Comentérios do Post

6.2. Inquérito por Questionario

A credibilidade do uso da escala de Likert em pesquisas académicas ¢ resultado de sua
validade e confiabilidade, que sdo dois critérios essenciais na avaliacdo da qualidade dos
instrumentos de pesquisa. A validade refere-se a capacidade da escala de medir aquilo que ela
se propde a medir. No caso da escala de Likert, ela tem sido consistentemente validada em
uma variedade de contextos, demonstrando sua capacidade de capturar as opinides e atitudes

dos participantes de forma precisa, como visto no capitulo anterior.

A confiabilidade, por sua vez, diz respeito a consisténcia dos resultados ao longo do
tempo e entre diferentes grupos de participantes. A escala de Likert ¢ conhecida por sua
elevada confiabilidade, o que significa que, quando aplicada corretamente, ela tende a gerar
resultados consistentes e replicaveis. Isso ¢ fundamental para garantir que os resultados da

pesquisa sejam confidveis e representativos da populacao estudada.

Ao utilizar a escala de Likert em uma pesquisa académica, os pesquisadores podem

obter uma ampla gama de resultados que vao desde uma analise descritiva simples até
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analises estatisticas mais complexas, como testes de correlagdo e regressdo. Os dados
coletados por meio desta escala podem ser usados para identificar tendéncias, comparar
grupos diferentes, explorar relagdes entre varidveis e até mesmo fazer previsdes com base nas

respostas dos participantes.

Além disso, a escala de Likert permite uma flexibilidade consideravel na formulacao
das questdes, o que a torna adaptavel a diversos contextos de pesquisa. Os pesquisadores
podem usar escalas de Likert de diferentes tamanhos, variando entre cinco e sete pontos, por
exemplo, e também podem incluir opcoes de resposta que variam entre “discordo totalmente ”

e “concordo totalmente "’ ou outras variagdes, dependendo das nuances do topico estudado.

Portanto, essa pesquisa complementar a analise de conteudo tematica, conduzida com
a escala Likert, teve como objetivo principal entender como os jovens consumidores que
utilizam o Tik Tok percebem a tematica ESG (Governanga Ambiental, Social e Corporativa,
ou Environmental, Social and Corporate Governance —) na plataforma, bem como a atuacao
das marcas nesse contexto. O Tik Tok, uma das redes sociais mais populares entre os jovens, ¢
um ambiente rico em conteudo e interagdes, e a tematica ESG tornou-se uma preocupagao

cada vez mais relevante no cenario global.

A amostra da pesquisa consistiu em 167 respondentes brasileiros, com idade a partir
de 16 anos. A escolha dessa faixa etaria foi estratégica, uma vez que a partir dessa idade, os
individuos sdo considerados elegiveis para participar de decisdes importantes a nivel nacional,

como as elei¢des, por exemplo.

O método de pesquisa utilizado foi do tipo por conveniéncia, com amostra aleatoria.
Isso significa que os participantes foram selecionados de forma conveniente, por meio de
divulgagdo em redes sociais, grupos de WhatsApp e entre académicos. Esse método pode
introduzir um viés de selecdo, uma vez que os participantes podem ter caracteristicas
especificas, como maior acesso a internet e envolvimento com a plataforma Tik Tok, que
podem ndo ser representativas da populagdo em geral. E importante ressaltar que a pesquisa
optou por ndo incluir perguntas delicadas relacionadas com género, raca, etnia e outros itens
sensiveis. Essa escolha foi feita para evitar constrangimentos ou enviesamentos, considerando
o foco da pesquisa na analise tematica da percep¢ao dos jovens sobre a tematica ESG no Tik

Tok, tendo como base maioritariamente a idade e nao outros fatores.
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A pesquisa consistiu em um total de 15 perguntas e contou com a participagdo de

respondentes distribuidos em diferentes faixas etarias: 61 com idades entre 16 ¢ 17 anos, 71

com idades entre 18 e 21 anos, 31 com idades entre 22 e 24 anos e 4 que preferiram nao

indicar a idade. Essa distribuicdo permite uma andlise mais refinada das percepgdes e atitudes

em relagdo a tematica ESG com base na idade dos participantes.

Prefiro nio

18 a 21 anos,43%

Na pesquisa conduzida utilizando a escala Likert, foram obtidas respostas interessantes

sobre a percep¢do e o comportamento dos jovens consumidores do Tik Tok em relacdo a

tematica ESG (Environmental, Social and Corporate Governance) e a sustentabilidade. As

afirmagdes, em escala de 5 pontos, sendo 1 — Discordo totalmente ¢ 5 — Concordo totalmente,

foram as seguintes:

1.

2.

Eu uso o Tik Tok todos os dias;

Toda vez que entro no Tik Tok eu vejo propaganda de alguma marca

aparecendo;

Eu ja ouvi falar da sigla ESG (Governanca Ambiental, Social e Corporativa) e

sei o que ela significa;
Ja ouvi falar sobre sustentabilidade;

As marcas que eu gosto falam sobre sustentabilidade no Tik Tok;
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10.

11.

12.

13.

Conheco influenciadores ou criadores de contetido no Tik Tok que falam sobre

produtos ou estilos de vida sustentaveis;

Os temas que mais gosto de ver no Tik Tok sdo: 1) coisas para comprar; 2)
jogos; 3) reciclagem; 4) DIY; 5) dicas de filmes e séries; 6) dicas sobre meio
ambiente; 7) pautas sobre diversidade; 8) tutoriais de produtos; 9) alimentagao

saudavel; 10) veganismo; 11) consumo consciente;

J& comprei produtos sustentdveis, ou mudei alguns habitos para ser mais

sustentavel, influenciado pelo contetido que vi no Tik Tok;

Acredito que o Tik Tok pode ser uma rede social importante para promover a

pauta de sustentabilidade/ diversidade/ inclusdo entre os jovens;

O formato que mais gosto de ver no Tik Tok €: 1) creators e influenciadores; 2)
publicidade; 3) dueto; 4 fotos transformadas em videos; 5) videos bem

produzidos; 6 ) videos mais caseiros;

Eu considero as marcas abaixo sustentaveis: Rock in Rio; 2) Avon Brasil; 3)

Guarana Antarctica;
Acho que as marcas poderiam falar mais sobre sustentabilidade no Tik Tok;

Acho que as publicidades no Tik Tok poderiam ajudar os jovens a aprender

mais sobre sustentabilidade.

Excluindo as afirmagdes que continham mais de uma opc¢do como a 7, 10 e 11,

obtiveram-se os seguintes resultados:
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Primeiramente, em relacdo a frequéncia de uso da plataforma, observamos que a
maioria dos participantes, ou seja, 114 de entre eles, afirmou usar o Tik Tok diariamente. Isso
sugere um elevado nivel de engajamento com a plataforma entre os jovens. No entanto, €
importante notar que 18 participantes ficaram em uma posi¢do intermediaria, indicando um
uso menos frequente, enquanto 35 discordaram da afirmacdo, o que significa que uma parcela

significativa dos participantes ndo utilizara a plataforma diariamente.

No que diz respeito ao tempo gasto no Tik Tok, os resultados indicam que a maioria
dos participantes dedica um periodo consideravel a plataforma. Cinquenta respondentes
relataram usar menos de 1 hora por dia, enquanto 78% indicaram que passam de 2 a 3 horas
diarias no Tik Tok. Além disso, 38 participantes afirmaram utiliza-lo mais de 3 horas por dia.
Isso sugere que o Tik Tok ¢ uma parte significativa da rotina diaria desses jovens

consumidores.
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Em relagdo a percepcdo de publicidade de marcas na plataforma, 125 participantes
concordaram totalmente com a afirmacdo de que veem sempre propagandas de marcas
quando entram no Tik Tok. Isso faz destacar a presenca constante de publicidade na
experiéncia dos usudrios. No entanto, 17 respondentes ficaram em uma posi¢do intermédia,
indicando uma percep¢do menos definida em relagdo a presenga de antincios de marcas,

enquanto 25 discordaram totalmente da afirmacdo, sugerindo que ndo percebem a presenca

frequente de propagandas de marcas na plataforma.

Quando se trata de conhecimento sobre a sigla ESG (Environmental, Social and
Governance), os resultados sdo reveladores. A grande maioria, ou seja, 124 respondentes,
discordou totalmente da afirmacdo, indicando que ndo conhecem ou nunca ouviram falar da
sigla. Apenas 9 respondentes ndao concordaram nem discordaram, demonstrando um
conhecimento limitado ou ambiguidade em relacdo a sigla. Por outro lado, 34 respondentes
concordaram que ja ouviram falar sobre ESG, sugerindo que uma parcela minoritaria esta

familiarizada com o conceito.

Ja em relagdo a sustentabilidade, a situacdo se inverte. A maioria dos participantes,
com 139 respondentes, concordou com a afirmagcdo de que ja ouviu falar sobre
sustentabilidade. Onze deles nao concordaram nem discordaram, demonstrando uma posigao
neutra em relacdo ao conhecimento sobre sustentabilidade, enquanto 17 discordaram da
afirmagdo, sugerindo que uma parcela minoritaria ndo tem conhecimento ou nunca ouviu falar

sobre o tema.

Quanto as marcas e sua associacdo a sustentabilidade, observamos que uma parcela

substancial dos participantes (85 respondentes) concorda totalmente que as marcas de que

117



gostam falam sobre sustentabilidade no Tik Tok. No entanto, 30 participantes permaneceram
neutros, demonstrando uma posi¢ao intermédia, e 52 discordaram da afirmacdo. Essa divisao
na percepcao indica uma variedade de opinides sobre o engajamento das marcas com a

sustentabilidade na plataforma.

Na afirmacdo sobre a familiaridade com influenciadores que abordam temas
sustentaveis, 77 participantes concordaram com a afirmag¢do, enquanto 38 ficaram neutros e
52 discordaram. Esses resultados sugerem uma presenga consideravel de influenciadores
defensores da tematica da sustentabilidade no Tik Tok, embora uma parcela dos participantes

ainda nao os conheca.

Em relacdo aos temas de interesse no Tik Tok, observamos que dicas de filmes e
séries, bem como alimentagdo saudavel, sdo os mais populares. Em contraste, a reciclagem e
0 veganismo sdo menos populares. No contexto ESG, temas como diversidade, meio
ambiente e consumo consciente t€m uma grande parcela de respondentes posicionados no
nivel 3, indicando um potencial consideravel para envolver e engajar o publico jovem nessas

questoes.

0s lemas que mals goslo de ver no TikTok séc:
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A andlise sobre a influéncia do Tik Tok na ado¢do de comportamentos sustentaveis
revelou que a maioria dos participantes (110 respondentes) discordou da afirmagdo, enquanto

28 permaneceram neutros € 29 concordaram que foram influenciados.

Surpreendentemente, a afirma¢do de que o Tik Tok pode ser uma rede social
importante para promover a sustentabilidade, diversidade e inclusdo entre os jovens obteve
um grande nimero de concordancias (125 respondentes), com 18 permanecendo neutros e 24
discordando. Isso indica uma forte crenca entre os participantes de que o Tik Tok tem um

papel vital a desempenhar na promogao dessas questoes.

No que diz respeito aos formatos de conteudo, os jovens preferem videos bem
produzidos ou caseiros em comparacdo com as publicidades. Porém, quando se trata de

criadores e influenciadores, a média de preferéncia ¢ mais equilibrada.
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Ao avaliar as marcas especificas, Guarana Antarctica se destacou como a que ¢
percebida como mais sustentavel, enquanto o Rock in Rio foi identificado como a marca
menos conhecida como sustentavel. A Avon obteve uma posi¢do neutra, indicando uma

percep¢ao mais positiva em relag@o a sustentabilidade.

A afirmacdo “As marcas poderiam falar mais sobre sustentabilidade no Tik Tok”
obteve a maioria das concordancias (126 respondentes), com 18 respondentes mantendo uma
posi¢do neutra e 16 discordando. Isso aponta para uma demanda clara por parte dos
participantes para que as marcas ampliem sua presenga e comunicagdo em relagdo a

sustentabilidade na plataforma.

Eu considero as marcas abaixo sustentaveis:
30
B BN 3 EN4+s HEES

20

10

Rock in Rio Avon Brasil Guarana Antartica

Da mesma forma, a afirmacdo “Acho que as publicidades no Tik Tok poderiam ajudar
os jovens a aprender mais sobre sustentabilidade” também obteve um grande nimero de
concordancias (132 respondentes), com 17 respondentes mantendo uma posi¢ao neutra ¢ 18
discordando. Ou seja, existe uma vertente positiva em relacdo ao potencial educativo da

publicidade em relagdo a sustentabilidade no Tik Tok.
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Em resumo, a andlise abrangente das respostas obtidas com a escala Likert fornece
uma imagem completa da dinamica entre os jovens consumidores, as marcas € a promog¢ao da
sustentabilidade no Tik Tok. Essas informagdes sao fundamentais para compreender como
essa plataforma pode ser utilizada de forma eficaz para abordar questdes relacionadas com a

sustentabilidade e a promog¢ao da conscientizagdo para esta tematica entre os jovens.
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CAPITULO 7 — CONSIDERACOES FINAIS

O desfecho desta pesquisa de doutorado suscita uma apreciacdo profunda dos resultados
obtidos, que, apesar de gratificantes, revelam nuances dignas de reflexdo critica em relagdo ao
compromisso das marcas investigadas com a tematica ESG. Neste contexto, a pesquisa
proporcionou uma analise abrangente e elucidativa sobre a interacdo entre marcas, o publico
jovem e a tematica ESG, especificamente no cendario brasileiro, a partir do contexto da rede

social Tik Tok.

O estudo se concentrou em trés marcas proeminentes, a saber, Guaranad Antarctica,
Avon e Rock in Rio, premiadas na primeira edi¢do do Tik Tok Ad Awards Brasil, e analisou
minuciosamente suas estratégias de comunicagdo, ndo apenas na plataforma Tik Tok, mas
também em outros canais, incluindo sites e LinkedIn. A conquista do Prémio Tik Tok Awards
2022 por essas marcas renomadas ¢ um reconhecimento de suas competéncias de marketing e
habilidades em se destacar na plataforma Tik Tok. No entanto, essa realiza¢do levanta uma
indagacado critica: a subutilizagdo de sua influéncia e alcance para abordar questdes sociais,
notadamente a tematica da sustentabilidade, especialmente junto das suas audiéncias mais

jovens.

Neste contexto, esta pesquisa ndo apenas identificou oportunidades ndo exploradas,
mas também evidenciou a disposicdo da Geragdo Z em se envolver em debates sobre
sustentabilidade. Essa compreensdo ¢ de suma importancia para o desenvolvimento de
estratégias de comunicag@o mais eficazes e auténticas no cendrio atual e para a modelagem do
mercado futuro. O estudo ofereceu uma exploragao minuciosa do panorama da Geragdo Tik
Tok no contexto das marcas brasileiras, com foco na forma como essas marcas utilizam a

plataforma para comunicar a importancia do ESG aos consumidores mais jovens.

Os resultados revelam uma disparidade significativa na abordagem das marcas em
relacdo ao ESG, dependendo da plataforma utilizada. Enquanto essas marcas enfatizam sua
responsabilidade e sustentabilidade em seus sites e perfis no LinkedIn, onde o publico ¢ mais
seletivo e maduro, suas estratégias no Tik Tok nao refletem a mesma énfase na
conscientizacdo sobre ESG entre os consumidores jovens. Essa disparidade sugere uma falta

de alinhamento entre a mensagem das marcas e o publico-alvo quando se trata de questdes de
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sustentabilidade e responsabilidade social, que sdo relevantes e pertinentes para todas as

faixas etarias.

Além disso, a pesquisa identificou uma oportunidade substancial para as marcas
aprimorarem sua presenca no Tik Tok, aproveitando a ampla visibilidade que a plataforma
oferece. As estratégias de envolvimento dos consumidores jovens com mensagens
relacionadas ao ESG mostraram-se aquém das expectativas, indicando um espaco inexplorado

para aprimorar a conscientizagao e o engajamento nessa area.

Em suma, esta tese de doutorado contribuiu significativamente para uma compreensao
mais profunda do papel das marcas brasileiras na plataforma Tik Tok, no que diz respeito a
conscientizacdo sobre o ESG entre os consumidores mais jovens. Ela sublinhou a importancia
da coeréncia nas mensagens das marcas em todos os canais, bem como a necessidade de
adaptacdo estratégica para atender as expectativas de uma geragao que valoriza cada vez mais
o consumo responsavel. Adicionalmente, este estudo aponta para a crescente relevancia do
ESG no mercado publicitario brasileiro e oferece insights valiosos para as tendéncias futuras

no campo da comunicac¢do de marcas e sustentabilidade.

Aprofundando ainda mais a analise deste estudo, ¢ essencial considerar a interagao
entre a Geragdo Z e a tematica do ESG (Governanga Ambiental, Social e Corporativa). Esta
geracdo, nascida aproximadamente entre meados dos anos 1990 e meados dos anos 2010,
emergiu como um grupo demografico cujas atitudes e comportamentos estdo profundamente
influenciados pelo contexto socioambiental e econdmico em que cresceram. Uma das
caracteristicas distintivas da Geragdo Z ¢ seu elevado nivel de conscientizacdo sobre questdes
sociais ¢ ambientais, devido a eventos como mudangas climaticas, crises econOmicas ¢

movimentos sociais.

A Geracdo Z busca marcas que demonstrem um compromisso auténtico com a
responsabilidade social e ambiental. Portanto, as marcas brasileiras tém um incentivo claro
para alinhar suas estratégias de comunicag@o no Tik Tok com as preocupagdes e valores dessa
geracdo. Em sintese, a interacdo entre a Geragdo Z ¢ a temdtica do ESG ¢ crucial para
compreender como as marcas podem se conectar com sucesso com esse publico jovem e

consciente.

No contexto das marcas brasileiras analisadas, fica claro que a Geragdo Z representa

um publico-chave. No entanto, a falta de énfase nas questdes de ESG no Tik Tok representa
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uma lacuna significativa entre a mensagem que essas marcas transmitem e as expectativas de
seu publico mais jovem. A medida que a Geragio Z ganha mais influéncia como
consumidores e agentes de mudanca, as marcas que adaptarem suas estratégias para refletir os
valores e preocupagdes dessa geragdo estardo bem posicionadas para construir
relacionamentos duradouros e impactar positivamente a sociedade e o meio ambiente. Assim,
a pesquisa oferece insights valiosos sobre essa dindmica em evolugdo e suas implicagdes para

o marketing e a publicidade no Brasil.

Em um ambiente empresarial em constante evolucdo, as empresas, em especial os
lideres do setor, devem adotar uma abordagem proativa em relacdo a questdes de
sustentabilidade e ESG, ndo apenas como parte de suas responsabilidades corporativas, mas
também como um investimento em seu futuro e na criagdo de valor sustentdvel para seus
stakeholders. A auséncia de compromisso com essas questdes abre caminho a diversas

interpretagdes relevantes:

o Responsabilidade Social Corporativa (RSC): Em um cenério global onde a RSC se
tornou parte essencial das estratégias de negdcios, a falta de engajamento em temas
sociais, especialmente em uma plataforma voltada para jovens, questiona o

compromisso real das marcas com a RSC;

e Publico-Alve: O Tik Tok atrai um publico jovem e engajado. As marcas vencedoras
do Prémio Tik Tok Awards 2022 tém a oportunidade de moldar as percepcdes e
valores dessa geragdo, influenciando-as a se tornarem consumidores mais conscientes

e ativos em questdes sociais;

e Autenticidade: Em um mundo onde os consumidores valorizam a autenticidade,
marcas premiadas que ndo se envolvem em questdes sociais podem ser percebidas
como oportunistas, minando a confianga dos consumidores, especialmente entre os

jovens,

e Potencial de Impacto Positivo: As marcas t€tm o potencial de criar um impacto
positivo na sociedade e no meio ambiente, e o Tik Tok oferece uma plataforma tinica
para abordar a sustentabilidade de maneira criativa e envolvente. Nao utilizar esse

potencial ¢ uma oportunidade perdida para promover mudangas positivas;

e Competitividade Futura: A conscientizagdo sobre questdes sociais, como a

sustentabilidade, estd a tornar-se cada vez mais importante para os consumidores. As
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marcas que ndo se adaptarem a essa mudanga de mentalidade correm o risco de perder

relevancia e competitividade a longo prazo;

e Relevancia Cultural: A inclusao de temas ESG pode ser relevante culturalmente,
especialmente no contexto atual em que a sustentabilidade e a responsabilidade social
estdio no centro das discussdes. Ignorar essas questdes pode resultar em uma
desconexdo com o publico jovem que valoriza empresas engajadas em causas

relevantes;

e Engajamento Ativo: Educar os consumidores sobre iniciativas de ESG ndo apenas os
informa, mas também os envolve ativamente em causas importantes, levando a uma

conexao mais profunda com a marca e a participagdo ativa em suas iniciativas.

Em ultima andlise, a abordagem das marcas em relagdo ao ESG no Tik Tok ¢
influenciada por uma combinag¢do desses fatores. E imperativo que as marcas ponderem
cuidadosamente como podem comunicar de forma eficaz com seu publico-alvo no Tik Tok,

mantendo a autenticidade e o0 compromisso com questdes importantes como o ESG.

Quanto aos objetivos desta pesquisa, embora ndo tenha sido possivel confirmar uma
das hipoteses devido a amostra limitada, a andlise dos usudrios da plataforma Tik Tok no
Brasil evidenciou um publico disposto a explorar as tematicas de ESG, apesar de sua relativa
falta de conhecimento. Portanto, o estudo sugere a promissora possibilidade de introduzir
estas tematicas e conscientizar o publico jovem brasileiro com um conteudo adequado, onde o

engajamento pode ser frutifero.

Por fim, esta pesquisa contribui de maneira significativa para a compreensao das
tendéncias de consumo publicitario e da crescente importancia do ESG no mercado futuro.
Ela destaca a necessidade de as marcas explorarem mais eficazmente o Tik Tok como um
canal de conscientizagdo e engajamento dos jovens consumidores em relacdo a questdes de

sustentabilidade e responsabilidade social.
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