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APRESENTACAO

Reunimaos aqui, em forma de artigos, algumas das melhores producoes
académicas dos estudantes do curso de Publicidade e Propaganda do
Centro Universitario Alves Faria (UNIALFA). Produzidos originalmente, como
Trabalhos de Conclusao de Curso (TCCs) esses textos mostram a diversidade
de temas, conteldos e areas de interesse de Nossos estudantes, ao longo
dos Ultimos anos.

Esse primeiro e-book da colecao Perspectivas Contemporaneas
da Publicidade e Propaganda, reline o que de melhor foi produzido, apos
passar por uma banca de avalicdo formada por professores do NOsso
corpo docente. Essa publicacao foi concebida para divulgar o conhecimento
acumulado internamente e que precisa ser socializado, Nao somente para 0s
N0SS0S atuais estudantes e egressos, Mas para toda a comunidade cientifica
interessada.

Assim, mais do que homenagear o esforco e a dedicacdo dos
concluintes do Curso de Publicidade e Propaganda da UNIALFA e avaliosa
ajuda dos nossos professores orientadores, esse e-book tambéem tem
uma funcao didatica e pedagogica. Ou seja, reunir em um formato suscinto
e direto trabalhos que possam servir de fonte de informacao e inspiracao
para a comunidade universitaria de Goiania e outras regides do Brasil.

Esse e-bookéapenasoprimeiroresultadode maisumesforconosentido
de melhorar, a cada dia, a formacao académica e cientifica de Nosso curso de
Publicidade e Propaganda. Outras edicoes virao, com certeza. Esperamos que
0s leitores comunguem de Nossos ideais e apreciem essa primeira edicao.

Organizadores
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0S REAIS PADROES DE BELEZA DEMONSTRADOS
CAMPANHAS DE MODA:

INGRID CORREA RAMOS
PROF? Ma. JOSEANE ALVES RIBEIRO

INTRODUCAO

Os padroes de beleza por vezes expostos nas midias, trazem
COMO consequéncia na vida de algumas mulheres a busca pela
perfeicao, gerando um ciclo vicioso, visto gque a cada tempo um Novo
ideal aparece. Seja uma campanha de moda, um anuncio gerado nNas
redes sociais ou na midia offline, se torna comum encontrar imagens
com modelos produzidas e em alguns casos um biotipo predominante.

Por ora, se torna o ponto de reflexao deste trabalho, que
visa refletir se no passar dos tempos a publicidade e a midia vem
introduzindo ou Nao a diversidade dos corpos femininos nas imagens,
assim como a inclusdo de uma classe gue deseja se sentir vista e
reconhecida, podendo se inspirar em marcas que as representam de fato.

Para chegar a este estudo, foram realizadas pesquisas de diversos
autores, ficando segmentado em analises de campanhas de moda
(Hering e Zara) para entrar no objetivo geral do projeto deste trabalho,
que se trata de um produto (fotografia). Foram colhidas as informacoes
citadas, para dar inicio a um ensaio fotografico e a realizacdo de uma
releitura de imagens das marcas citadas, com mulheres voluntarias,
assim abrangendo a diversidade e real beleza, evidenciando 0s seus
corpos livres de edicdes e evitando distorcer a sua naturalidade.

V‘V

1 TCC defendido em dezembro de 2021
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JUSTIFICATIVA ‘

A publicidade tem o intuito de abrir o nosso imaginario,
despertando sensacdes e interesse em adquirir 0 que € visto nas
imagens, com o seu poder de persuasao. No dia a dia € comum nos
depararmos com pecas gque podem nos influenciar e fazer com que
tenhamaos a curiosidade ou a vontade em adquirir um produto ou Servico.

Porém, ver um anuncio publicitario de beleza, estética, alimenticio
ou de moda e tentar se encaixar Nos padroes irreais impostos pela
midia nao é sindnimo de satisfacao, felicidade e realizacdo, visto
que a mulher tenta se encaixar N0 que € iMposto a ela e mesmo
assim busca por mais, o que acaba virando um ciclo recorrente.

Por mais que tenham mulheres que ainda se sentem escravas de
campanhasestereotipadasevisandoum padrao perfeitoeirrealmostrado
na midia, outras mulheres estdao enxergando a realidade e entrando
em uma era de transicao, amando suas texturas e curvas e buscando
marcas a qual possam se identificar e sentir de fato representadas.

Nos tempos atuais, caso as consumidoras percebam que
determinadas campanhas publicitarias utilizam de uma proposta por ora
infeliz e longe de sua realidade, elas nao medem esforcos em reclamar, no
intuitodeabrirosolhosparaadesconstrucao.Atravésdebuscasrapidasna
internet, ja nos permite analisar a existéncia de consumidoras insatisfeitas
da maneira como as mMarcas as representam, quando Necessario.

Um exemplo que ocorreu em 2076 foi o caso da campanha da marca
C&Aque falavasobrediversidade, mas foialvo decriticas nas redes sociais.
Ainsatisfacao dos consumidores foi gerada em relacao a escolha de uma
modelo considerada curvilinea, para representar uma mulher gorda.

Apesar do corpo mais preenchido em relacdao as modelos magras
de manequim 36/38, os consumidores alegaram que nao se tratava
de um corpo que poderia ser chamado de gordo (plus size), visto as
curvas gque a modelo apresentava nas imagens e entao se sentiram
enganados, 0 que gerou comentarios negativos na rede social Facebook.

A e




Figura 2 - Campanha C&A (2016)

Fonte: Reproducao / C&A (2016)

Figura 3 - Comentarios no Facebook acerca da campanha da C&A

NoszalVé deveriam ter vergonha de fazer uma
. propaganda tdo enganosa assim...
MHUNCA o5 gordo tiveram espaco nas lojas CRA.
Um exemplo recente:Eu uso tamanho &l & ja tenho dificuldades em
encontrar calcas ou atée msm camisetas...... Ver mais

Curtir - Responder -d3-2h

- . CBA chega de hipocrisia. Ves nao tem roupas
‘ para o publico Plus size, a modelo & linda, mas nem pode ser
chamada de gorda.
Curtir - Responder 17

. To procurando a gorda até agoral
Curtir - Responder « 1512 - Ontem is 11.07

‘ Agora vai ter roupa pra gorda nas colecdes normais?
Curtir - Responder f;z 6 de selembro as 22:14

Fonte: Reclame Aqui Noticias (2016)

Outro exemplo, também referente @ mesma marca, ocorreu
no ano de 2013 quando convidaram a cantora Preta Gil para
estampar a campanha Special for You, que continham pecas de
roupas da numeracao 46 ao 56. Porém, o excesso de utilizacdo do
PhotoshopZ deixou a cantora com tracos do corpo e tom de pele
distorcidos, 0 que ocasionou em comentarios e memes Na internet3,
gerando insatisfacdo do consumidor com a proposta apresentada.

2 Software editor de imagens
3 Disponivel em:https:/veja.abril.com.br/cultura/campanha-da-ca-e-criticada-por-remodelar-
preta-gil/
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Fonte: Veja (2013)

Noanode 2014, uma propaganda da marca Victoria Secret's causou
polémica.ComonomeThe Perfect”Body” (O corpo“perfeito”)aimagem foi
bastante criticada pelo seu publico, pois associavam 0s corpos daimagem
mostrados, induzindo que a perfeicdo eram apenas 0S COrpos Magros.

Como se nao bastasse, na campanha havia apenas modelos
consideradas padroes, exibindo 0s seus corpos magros e esbeltos, o que

afirmava o proposito que os consumidores reclamaram sobre o anuncio:

Figura 5 - Campanha Victoria Secret’s (2014) The Perfect "Body”

Fonte: Reproducdo / Victorias Secrets (2014)

Em uma vertente forma positiva, @ marca Dove lancou em 1997
uma campanha intitulada “Campanha da Real Beleza” onde ressaltava a
diversidade do corpo feminino, seus biotipos, tamanhos e cores. Esta campanha
especificamente foi eleita por unanimidade pela Advertising Age®, como a

4 Disponivel em: https:/veja.abril.com.br/cultura/remodelagem-de-preta-gil-vira-meme-na-
internet/
5 Atualmente como Ad Age, & uma analise de publicacdo dos Estados Unidos.
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melhor do ano do século XXl e foi uma acao da Ogilvy & Mather para a Dove. ©

Figura 6 - Campanha Dove Real Beleza

Fonte: Meio e Mensagem (2015)

Com o avanco da tecnologia e a busca por informacoes,
temos consumidoras cada vez mais exigentes, guerendo se sentir
representadas e com voz ativa atras de seus ideais. As marcas, entao,
passam a ter um relacionamento horizontal com o consumidor. Tém
que buscar o crescimento através dos feedbacks para alimentar essa
nova era de inclusao, afinal a era citada se trata do marketing 4.0 onde
Kotler (2018) afirma que as marcas tém que ouvir mais o consumidor
e gerar um relacionamento, transformando-os em seus defensores.

As pesquisas do presente trabalho surgirao para gerar
conhecimento e enriguecimento na area, acrescentando relevancia
e consequentemente respostas a pergunta ocasionada. E necessario
que haja essa quebra de paradigmas, afinal estamos em busca de
ainda pertencer a um padrao especifico ou fomentar a diversidade?

Este tema apresenta importancia e relevancia, visto que
atualmente estamos vivendo uma era onde a mulher esta aos poucos
chegando a uma ascensdo, buscando 0 seu lugar na sociedade.
Isso nao engloba apenas a sua independéncia perante o machismo
e preconceito, mas perante 0s seus ideais e 0 gue realmente
quer ser com o seu corpo. O presente trabalho busca atraves de
pesquisas e analises, encontrar como as campanhas de moda vem

6 Disponivel em: https:/www.meioemensagem.com.br/home/comunicacac/2015/01/12/real-
beleza-e-a-melhor-campan ha-do-s-culo-21.html
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representando essas mulheres, atraves dos padroes de beleza reais.

E importante que as mulheres se sintam representadas, em um
universo livre de padroes expostos nas midias, onde seja prevalecida
a esséncia e diversidade de cada uma. Que a mulher se sinta livre
de regras, medidas e possa se aceitar de acordo com 0 que V€ No
espelho. Se porventura quiser mudar, gue seja por vontade propria
para se sentir bem, e n3o pelo que vé atraves de tratamentos e uma
megaproducdo. No Reino Unido, por exemplo, existem regras mais
severas neste sentido. Em junho de 2019 a Advertising Standards
Authority (ASA)”7, que é uma 8agéncia regulamentadora de publicidade
do pals, criou normas para banir anuncios publicitarios que continham
regras sexistas e também campanhas que mostravam claramente
esteredtipos relacionados aos géneros. Ja em 2021, foram proibidas
campanhas de cosméticos utilizando filtros, para a tecnologia nao
encobrir a verdadeira promessa e estética do produto no corpo e cabelo.

7 Disponivel em: https:/www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/06/17/reino-
unido-cria-regras-para-ban ir-publicidade-sexista.html

L
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FUNDAMENTACAO TEORICA N

Publicidade e midia em relacdo a mulher

A publicidade é definida por Sant’/Anna (1998) como uma estratégia
a fim de gerar reacoes positivas no publico, atraves dos seus anuncios
e servicos, passando informacdes sobre eles para a comunicacao de
massa. Com o0s anuncios publicitarios, torna-se questao de necessidade
e/ou desejo do consumidor em adquirir o que esta sendo exibido. Essa
atracao se deve ao fato de saber como captar o publico chamando a sua
atencao, Mas para isso € necessario que de fato haja antes um interesse
mesmo que inconsciente, para que o anUNCIO CUMpra a sua meta.

Baudrillard (2006) acrescenta que a publicidade tem como
funcionalidade mostrar através do anuncio, persuadir o publico através do
poder da comprg, seja ela real ou virtual:

E por meio da publicidade, como por meio das festas de outrora, a
sociedade oferece a vista e ao consumo sua propriaimagem.(...) Como
nos sonhos, a publicidade fixa e desvia um potencial imaginério. (...)
Os prestigios da publicidade e do consumo tém por funcao favorecer
a absorcdo espontanea dos valores sociais ambientes e a regressao
individual no consenso social. (BAUDRILLARD, p.182, 2006)

E a3 publicidade ndo tem a intencao de trazer um retorno completo
para o consumidor, mas sim fomentar a constante necessidade em
adquirir os seus produtos e servicos. Boris; Cesidio (2007) constatam
que a publicidade é uma especie de gerador de sonhos do consumidor:
se eles nao conseguem alcancar determinado produto que lhe chama
a atencao, o tal sonho n3o € atingido, gerando consequentemente
frustracao para estas pessoas. No caso das mulheres, a constante
padronizacao vista pela midia, faz com gue elas nao reconhecam mais o
seu verdadeiro padrao. Para isto, ficam adquirindo produtos, na intencao
de reforcar a sua verdadeira personalidade, com a intencao de preencher
esse vazio de nao se identificar, dando a midia a classificacao de
manifestacado cultural, pois persuadeintencionalmente o comportamento.

Nascimento; Prochno; Silva (2012) relatam que por volta do século

XIX a midia foi acompanhando a transformacao da mulher e se atentando
a se comunicar com ela conforme o seu desempenho na educacao e

AN n




leitura. As revistas femininas foram se tornando impressas em relacao a
massa e tinham o intuito de atingir o seu publico-alvo. Schaun; Schwartz
(2008) destacam que nos anos 60, no Brasil, foi lancada a revista Claudia,
e passava a tratar de assuntos com suas leitoras donas de casa, tais
como divorcio, sexo, aborto. A finalidade vinha de fornecer tematicas que
pudessem acertar a independéncia que a mulher estava alcancando.

Figura 7 - 1° edicdo Revista Claudia

CLAUDIA

'T..m.u....n.

BOFIA LOWEN
BRI, OO0 DA
e mEveis de
Il OAEREEN hhk iR

Jp "y Wy
(e = e

Fonte: Reproducao / Pinterest Claudia

Boris; Cesidio (2007) destacam que por volta do século XX, a
midia comecou a objetificar o corpo feminino, através de campanhas
nas tvs, jornais, revistas, dentre outros, com a finalidade de padroniza-
lo. Por se tratar de um fator cultural, cada sociedade estabelece um
modo de interpretacao do corpo. Ou seja, por mais que a mulher possa
ser evoluida em diversos aspectos gque condizem com o futuro que
almeja de forma independente, seja NO agir ou pensar, por outro lado
temos uma quantidade de mulheres enraizadas com o sistema antigo
a qual ela era implantada. O que Siqueira; Faria (2007) caracterizam
como um culto ao corpo, @ qual a midia aderiu, utilizando-se da
ideologia da beleza como forma de conduta atravées dos meios de
comunicacao, 3 qual as revistas femininas eram fortemente inseridas.

Wolf (1992) salienta que as industrias de cosméticos gastavam
mais com a publicidade do que com o produto em si. E nos andncios
estampados em revistas, utilizavam de edicdes nas fotos para que as
mulheres aparentassem ser mais jovens, cobrindo suas rugas e marcas
de expressao. Isso fazia com que a consumidora ficasse insatisfeita

SN\ A A
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consigo e tivesse a necessidade em adquirir os produtos mostrados. ‘
Era utilizada da censura da verdade para sair lucrando em cima de
um publico que acreditava em toda uma imagem editada, pois as
revistas alegavam gue a partir do momento em que estampassem a
realidade dos corpos e rostos, suas vendas e anuncios despencariam.

Moda, fotografia e corpo

A publicidade e a3 moda possuem algo similar: sua criatividade em
expor as suas ideias e inovacoes, despertando a surpresa em seu publico.
Lipovetsky (2009) acentua a constante criatividade da publicidade para
divulgar os seus produtos, utilizando da estética e espalhando a seducao
através de cartazes que chamem a atencao. A moda e a publicidade
usam de seus artificios para trazer a vista do consumidor, 3 atencao para
a estetica do seu produto e comunicacao, pois é essencial para ambos.

Seja pela sua forma de expressao, cultura ou até mesmo
pela sua maneira de construir o seu proprio estilo, Cobra (2008)
expressa gue a moda fez com gue algumas marcas se tornassem
0 sonho de consumo das pessoas, pois 0 marketing viu nela uma
oportunidade em despertar o desejo de quem a procurava para
consumi-la, através dos produtos que sao mostrados na midia:

A moda em um ambiente fortemente influenciado pela midia torna
os consumidores seus dependentes. Ela escandaliza e, ao mesmo
tempo, diferencia, valoriza e enriquece o ego das pessoas. Influi
em comportamento e é influenciada por eles. (COBRA, p.23, 2008)

Boris; Cesidio (2007) definem que, a mulher ao adquirir um
produto da moda sente-se realizada e contente, pois “nas sociedades
contemporaneas, a comunicacao de massa estimula 0 consumo para
que a mulher tenha tal tipo de sensacdo” (p.451, 2007). Gago (2020)
salienta que a moda precisa da midia para dar continuidade em sua
divulgacao, de forma ampliada, pois com a evolucdao dos seculos, a
televisao e cinema deram espaco para as midias visuais e digitais,
e as tendéncias da moda passaram a ter lugar nas redes sociais.
Mesmo que 3as revistas impressas se tornaram digitais, N30 possuem
0 poder de induzir como uma influenciadora digital do Instagram, que
atraves de milhdes de seguidores, ditam as tendéncias atraves do
seu poder de comunicacao e também como formadoras de opinido.
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Nos primordios dos tempos, quando a fotografia comecou a ser ‘
descoberta e era utilizada apenas pela elite, 0s menos afortunados
se contentavam com esbocos e um estilo menos glamouroso de
reproducao. Em relacao a fotografia da moda, ela é vista de forma
que seja uma representacao do real, mas se tornou um objeto de
erotismo e desejo, através das imagens das modelos e 3 exposicao
dos seus corpos, trazendo identificacao e um estilo de vida a ser
seguido. (MARRA, 2008). Svendsen (2010) examina sobre a fotografia
de moda nos anos 50 onde a imagem mostrava mulheres jovens
em locais de classe média, e mostravam em plano central suas
vestimentas. Porem por volta dos anos 60, se destacavam mais a sua
jovialidade, e consequentemente o seu corpo, diminuindo o tamanho
das roupas, sendo esta deixada de lado no destaque da fotografia.

Barthes (2005) ressalta que o corpo é sempre utilizado na
publicidade, de forma estética e erdtica, porém no sentido do signo e
nao da palavra em si, onde atraves da fantasia o sujeito se sinta inserido
na imagem que estd observando. O que Schaun; Schwartz (2005)
acrescentam sobre a erotizacao se tratar de uma mercantilizacao
atraves da industria cultural, para estimular o consumo do publico-alvo:

A mercantilizagdo do erotismo veio como a industria cultural,
que é fruto do desenvolvimento capitalista, que utiliza o desejo
e o sonho como seu principal ingrediente. (.) E por isso que
as imagens erdticas aparecem em todas as situacdes nos
meios de comunicacdo. (SCHAUN; SCHWARTZ, 2005, p.8)

O corpo feminino varia durante o decorrer dos séculos. Svendsen
(2010) descreve que os padroes mudam com o passar dos tempos, sendo
substituidos por uma nova moda, atribuindo assim uma nova identidade
ao individuo. Ou seja, 0 corpo que esta prevalecendo hoje, e considerado
natural para o momento, assim como era nos seculos anteriores. Por
exemplo: nos tempos que antecederam a Primeira Guerra Mundial, 0s
COrpos gque N30 mostrassem contornos dos 0ssos eram 0 padrao da
€p0oca, enquanto 0 corpo que Mostrasse a curvatura dos quadris, por
exemplo, era visto como feio. Algumas partes especificas do corpo
feminino foram ganhando destague nas vestimentas. Entre os seculos
XV a XX, 0s seios femininos passaram por diversas transformacoes. As
roupas eram feitas de modo que pudessem lhe dar um devido destaque,
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mesmo que sutilmente. J3 no século XX, as pernas se tornaram 3 ‘
parte envolvente do corpo feminino, apds serem mais expostas.

O que antes nao era alterado no corpo pelo modismo, pelo receio
do problema vindouro, a partir do século XX a busca pela perfeicao
através de procedimentos, promessas de mudancas milagrosas
realizando regimes, cuidando da pele era recorrente e considerado
libertador. (SANT'ANNA, 1995). Na metade do século XX, houve uma
mercantilizacao e industrializagcdo do corpo, onde era atingida em
maior escala o publico feminino. Estava ocorrendo uma idealizacao
estetica, definindo-se com maior afinco sobre o tipo considerado certo
de rosto e corpo. (GOLDENBERG, 2002 p.8 apud GARRINI, 2007).

Schaun; Schwartz (2005) salientam que historicamente, a imagem
feminina jd era mostrada desde os primordios, através de pinturas
europeias nas artes visuais que destacavam 0 corpo Nu, aumentando
0 desejo de quem a observava. Jd em relacao a propaganda, 0 Corpo se
tratava de um corpo-persona, de modo a provocar sensacoes de atracao
por um corpo idealizado, mediante o padrao da época. Svendsen (2010)
enfatiza que a beleza se trata de algo relativo, sob questao de gosto
do momento, pois Nnao ha uma norma de beleza universal. Conforme o
corpo feminino foi mudando no decorrer dos séculos, era uma ideologia
da beleza definida, que foi passando por transformacdes com 0 passar
dos tempos, tendo alguma ou outra parte do corpo um destaque.

Garrini (2007) ressalta que, as proporcoes que os anuncios
publicitarios vém adotando em relacao ao corpo nos Ultimos anos, estao
chegando a tamanha convergéncia que a sociedade vem recorrendo
a procedimentos estéticos com mais frequéncia, inclusive porque
existem intervencdes para todos o0s gostos e bolsos. Os padroes
de beleza vao além do que se pretende vestir; agora representa o
que o individuo vai alterar em seu corpo. O que Boris; Cesidio (2007)
acrescentam, gue a mulher por se sentir mais pressionada por uma
sociedade capitalista em relacao a fazer parte de um padrao corporal
feminino que é anunciado em campanhas, principalmente de moda,
se sentem na ilusdao de que ao realizar procedimentos esteticos e
enfim fazer parte dessa padronizacao, ficara mais feliz e satisfeita.
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A edicdo das imagens, gerando alteracées no rosto e no corpo,
também ocorrem em fotografias de moda. Atraves de pesquisas
realizadas na internet, nao é dificil de encontrar casos de anuncios
onde softwares de edicdo sao utilizados de forma que podem causar
um padrao de beleza inalcancavel. Em 2015, a Rare Digital Art® , uma
empresa dos Estados Unidos especializada em tratamentos de imagens,
divulgou todo o processo de edicdo de imagens para revistas de moda.
As alteracoes sao perceptiveis no decorrer do video: foram realizadas
alteracGes na cor, iluminacdo, imperfeicoes da pele deixando-a sem
marcas, ajustes na boca, no formato do rosto e nariz, dentre outros.

Figura 8 - Antes e depois da edicao realizada pela Rare Digital Art

Fonte: Reproducao / Extra (2015)

Dessa forma, Boris; Cesidio (2007) destacam que a midia
tem um papel em evidenciar uma ideologia para a mulher,
fazendo-a se transformar em uma constante consumidora.

A mulher, em sua maioria a de classe media, fica refem em
acatar ao que vé na midia, se tornando presa pelo que lhe é mostrado,
atravées dos anuncios postados principalmente pelo ramo da moda,
que acaba influenciando na sua maneira de ser, agir e pensar.

Os autores complementam sobre a luta para combater os padroes
impostos:

8 Video da transformagao disponivel em: https:/www.youtube.com/watch?v=yR58V1yRjRY
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(..) A luta contra o modelo de corpo feminino imposto pelo mercado
e para conservar a propria singularidade de cada mulher significa
desenvolver um pensamento mais critico acerca dos padroes de
corpo, de subjetividade e de comportamento socialmente impostos.
(BORIS; CESIDIO, 2007, p.474)

Portanto, na medida em que a mulher vé as imagens e Nao
compreende que se trata de edicOes executadas por vezes em excesso,
acaba influenciando no modo de enxergar o Seu proprio corpo.

METODOLOGIA

A finalidade do trabalho foi aplicada, com base na solucao para
problemas especificos onde foi desenvolvido um produto (fotografia) que
foi executado na pratica. No caso, foi realizada a analise do modo como
a publicidade abordava o corpo feminino em suas campanhas, para que
assim pudesse ser realizada a releitura destas imagens. O objetivo por
sua vez foi o especifico, aonde foram analisados e estudados 0S casos
em questao, sem interferéncia. A abordagem deste trabalho se trata de
uma pesquisa qualitativa, pelo fato de ser uma abordagem reduzids,
onde foram escolhidas campanhas sortidas para a analise, visto que
dependendo da década, havia a dificuldade em encontrar campanhas
completas e pelo fato da internet em determinados tempos Nao ser
tdo abrangente como nos tempos atuais. Quanto aos procedimentos
utilizados, foram colhidas informacoées bibliograficas para conhecimento
do assunto, assim CoOmMO pesquisas em artigos mais recentes.
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CLASSIFICAGAO DAS PESQUISAS

QUANTO A FINALIDADE:

APLICADA Voltada para a solugdo de problemas especificos
QUANTO AO OBJETIVOD:
DESCRITIVA Identificar, registrar e descrever fatos ou dados sem neles
interferir

QUANTO A ABORDAGEM DO PROBLEMA:

Busca a interpretagao dos fendmenos a partir da compreensao
QUALITATIVA de suas inter-relagdes
O pesquisador é o instrumento-chave

QUANTO AS TECNICAS E PROCEDIMENTOS UTILIZADOS:

BIBLIOGRAFICA | Utiliza material j& publicado e disponivel em diferentes fontes

As fotografias foram realizadas no estudio de fotografia
e dependéncias do Centro Universitdrio Alves Faria (UNIALFA) -
Unidade Perimetral, onde foi montado um cenario para reproduzir
a releitura das imagens selecionadas. No momento da edicao, sera
utilizado o software Photoshop e Lightroom, caso Seja Necessario,
fazendo correcao da imagem apenas em caso de iluminacao e cor. As
fotos terdao jogo de luz e sombra, e enquadramento de rosto e corpo,
dependendo da imagem a qual sera reproduzida. Um fotografo sera
contratado, para realizar da melhor forma e profissionalismo as fotos,
que posteriormente serao divulgadas no site wix® para armazenamento,
transformando em uma galeria virtual, para melhor acessibilidade.

Para a realizacdao do ensaio, foram escolhidas campanhas
sortidas,representando a década correspondente que sera realizada a
releitura. Participaram cinco mulheres voluntarias, que representaram
nas fotos, diversidades nas escalas de corpos e padroes. Estas
mulheres assinaram um termo de autorizacao de uso de sua imagem
(disponivel no apéndice). O objetivo dos ensaios vem da recriacdo das
imagens que eram representadas atraves de corpos padronizadas, para
imagens com mulheres diversificadas em curvas e naturalidade, para
isso foi necessario mostrar de forma visual a forma como a publicidade
poderia explorar as variedades do corpo feminino em suas campanhas.

9 https:/ptwix.com/

L

18




Ensaio Zara

As imagens referentes a decada de 2020, foram selecionadas no
site brasileiro da marca Zara® . As campanhas das décadas anteriores
(2000 e 2010) por serem mais antigas, foram encontradas através
de buscas na internet, sendo baseada em fotografias de materiais
divulgados pela marca. A figura 8 se trata do andncio Love your curves
(ame suas curvas) que foi extraida através de pesquisas em sites.

Figura 9 - Campanhas Zara (2021)

Al

Fonte: site Zara Brasil

Figura 10 - Andncio Zara Love Your Curves (2017)

Fonte: Metropoles

10 https:/www.zara.com.br
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Figura 11 - Colecdo Zara Brasil (2019) Site
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Fonte: Gabi Vidovix (2019)

Figura 12 - Campanha Zara referente aos anos 2000

i

Fonte: Key Vieira - Wordpress (2009)

Nasimagens,torna-senotorioocaprichonafotografiaparaexposicao
das pecas. Porém, o que também se percebe € que a marca espanhola
apenas utiliza em suas imagens, modelos com biotipos magros, alguns
em um determinado extremismo. Nao ha mulher plus size, nem sequer um
corpo mais preenchido, bem como na maioria das vezes, sao fotos com
mulheres brancas, ficando em segundo plano mulheres negras e pardas.

Na figura 8, a campanha da marca Zara, com o titulo Love your
curves (traducdo: ame suas curvas), ocasionou em discusstes por parte
dos criticos. O anuncio, que tinha como objetivo tratar da aceitacao e
diversidade do corpo, relacionou a frase com a imagem de modelos
magras e sem curvas, além de acabar associando a uma representacao
do que a midia ja coloca sobre o corpo desse biotipo. Mesmo que sem
intencdo, a campanha acabou gerando outro sentido ao consumidor.

A
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Apesar do decorrer dos anos, Nnota-se a constancia da marca
em proporcionar nas suas imagens modelos magras, jovens, altas e
na maioria das vezes de pele clara em seus anuncios. Ao analisar as
campanhas, & notoria a falta de diversidade nos biotipos, e, independente
da circunstancia, @ marca Zara aposta em padroes fixos de modelos para
estampar as suas roupas e oferece poucos modelos corpéreos para que
as mulheres possam se inspirar, devida a uma padronizagao estreita.

Ensaio Hering

As campanhas da marca Hering foram selecionadas de formas
sortidas, conforme o decorrer da decada. Elas foram encontradas em
buscas na internet, sendo a década de 2020 na rede social Facebook
da marca. Quanto aos editoriais referentes as décadas de 2010 e 2000,
foram encontradas através de buscas pela internet, baseando-se em
fotografias de materiais divulgados pela marca, porem a campanha
Hering Verdo (figura 13) foi extraida de um anuUncio audiovisual.

Figura 13 - Campanha Hering referente a década de 2020

Fonte: Facebook Hering

U,
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Figura 14 - Campanha Hering Jeans (2019)

Fonte: A Tribuna (2019)

Figura 15 - Campanha Hering Verdo (2016)

Fonte: Youtube Hering"

11 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=C9cPb4awxe0
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Figura 16 - Campanhas Hering referente a década de 2000 ‘

Fonte: Pinterest

Percebe-se a predominancia de mulheres brancas na maioria das
campanhas da marca, assim como 0s seus cabelos claros e lisos. Também é
perceptivel que nas campanhas referentes a figura 14, representando os
anos 2000, a marca coloca a presenca de celebridades para estampa-
las, como por exemplo as atrizes Grazi Massafera e Flavia Alessandra,
mas trata-se de corpos padrées que a midia ja insere nos anuncios.]

Assim como a Zara, a marca Hering ndo explora os diversos biotipos
femininos, ficando restrito ao que ja é visto no dia a dia. Cada pais
tem a sua cultura, e pelo fato da Hering se tratar de uma marca
brasileira, ndo € perceptivel a inclusdo da diversidade nas campanhas
mostradas, pois mostra-se uma limitacdo a padrbes magros e
consequentemente a falta em explorar as curvaturas e estilos dos
corpos femininos das brasileiras. Ou seja, em ambas as marcas, ha
poucos modelos corpéreos para que as mulheres possam se inspirar.
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DESCRICAO DO PRODUTO N

Fotografia e imagem na publicidade

Em1830 ocorreu o surgimento da fotografia e desde entdo, passou-
se por questionamentos sobre a sua funcionalidade. Por volta do século
XIX, @ mesma era vista como primeiro plano para se ter o reflexo da
realidade, deixando por ora as pinturas que ficaram como segundo plano,
passaram a ter mais liberdade para as suas composicoes. (MAUAD, 1996)
Conforme Aumont (1993) cita em um resumo de tese de Bazin, “a fotografia
fez com que a pintura se libertasse da semelhanca, na medida em que
satisfez mecanicamente o desejo de ilusdo: a foto é essencialmente,
ontologicamente, objetiva” (BAZIN, 1945 apud AUMONT, 1993, p.200)

Dubois (2008) divide a fotografia em trés fases: 1) a fotografia no
seculo XIX, que era vista como um reflexo fiel da realidade, sem nenhum
tipo de intervencdo; 2) no fim do século XIX e inicio do século XX,
ocorrem discussoes sobre a fotografia vista como realismo do real, e ha
a intervencao em ressaltar algumas falhas nos resultados, em aspectos
de luz e sombra como transformacao do real, aléem do enquadramento,
captandoapenasoque e mostrado, dentre outros. Apartirdeste momento,
ha questionamentos sobre a semelhanca da fotografia como espelho do
real; 3) porfim,afotografiacomotracodeumreal,que épontuado peloautor:

(..) esse movimento de desconstrucdo (semioldgica) e de denuncia
(ideoldgica) da impressdo de realidade, deixa-nos, contudo, um tanto
insatisfeitos. Algo de singular, que a diferencia dos outros modos de
representacao, subsiste em apesar de tudo na imagem fotografica:
um sentimento de realidade incontornavel do qual ndo conseguimaos
nos livrar apesar da consciéncia de todos os codigos que estdo em
jogonela e que se combinaram para sua elaboracao. (DUBOIS, 2008,
p.26)

A fotografia, também ¢ definida por Dubois (2008) como o
resultado da juncaode dois aspectos: a primeira, de forma otica atraves
do dispositivo fotografico e a segunda de maneira quimica, através da luz
e sais de prata, gerando um dispositivo gue o0 autor chama de inscricao
automatica. Na epoca Renascentista, porvolta do seculo XVII, o dispositivo
Otico ja era utilizado antes da fotografia, como um suporte para a projecao
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de luz, gerandoimagem para a realizacdo de pinturas. Estesdispositivos ‘
fotograficos foram passando por constantes evolucoes, de formaa trazer
uma facilidade em sua execucdo, COMO por exemplo, @ camera escura
portatil de grande porte, criada por Kircher, onde o pintor poderia ficar
dentrodela, produzindo seusdesenhosapartirdoqueaimagem projetava.

As sensacoes sdo despertadas na fotografia ao observar as
imagens. Mauad (1996) enfatiza que as imagens fotograficas estao por
todos os lugares, seja Nna comunicacao, em anUnNcios, reportagens e ate
mesmo em um album, trazendo recordacoes. Atualmente, as fotografias
vao alem de formatos documentais, elas também sdo realizadas
para mostrar o dia a dia do individuo, seja retratando a vida cotidiana
OuU até mesmo momentos Unicos e especiais, sendo compartilhada
Com outras pessoas, através das redes sociais. (FARIAS, 2014)

Ao mesmo tempo que 3 CoOMUNICacao Nos transpde de imagens,
gerando significados, seja nos andncios e noticias, também nos
colocamos como fotografos eregistramos momentos que armazenamos,
a fotografia nos acompanha em sua contemporaneidade, pois
armazenamaos imagens por diversos aspectos, historias e ocorridos,
proporcionando expressao por estas imagens (MAUAD, 1996).

A imagem segundo Santaella; North (1997) é classificada pelos
aspectos visuais e mentais: a primeira se caracteriza pelo desenho,
fotografia, gravura, dentre outros, mas que representam 0 signo
material. Ja o segundo, €& representado pelos signos imateriais,
através de sensacdes, seja 0S N0SS0S pensamentas, visoes. Apesar das
distincoes, estas representacfes andam juntas, pois uma nao existe
sem a outra. Aumont (1993) ressalta que a imagem ¢é utilizada para
varias funcionalidades, sejam elas individuais ou coletivas, a qual cada
sociedade a utiliza para uma razao. Relacionando a imagem com o real, o
autor menciona Rudolf Arnheim para uma melhor reflexao, que se divide
em: a) um valor de representacdo, a qual a imagem representada se d
por meios concretos; b) um valor de simbolo, aimagem é representada por
meios abstratos; c) um valor de signo, quando as imagens representadas
sao sentidas por conteudos Nao visiveis, mas que refletem um significado.

Sobre a semidtica da imagem, Santaella; Noth (1997)
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salientam que o termo de representacao € diversificado, sendo
determinada por apresentacdaoc e 1imaginacdo, se estendendo
‘3 conceitos semiodticos centrais como signo, veiculo do signo,
imagem (“representacdo imagética’), assim como significacdo e
referéncia”. (1997, p.16) Os autores enfatizam a teoria semioldgica de
Peirce, onde retrata que a representacao € um sindnimo do signo.

O signo permite-nos despertar 0S NOsSs0s  sentidos,
seja no fato de olhar algo, ouvir um som, sentir um cheiro
especifico ou no saborear. Nesse caso, 0 signo esta presente
e se torna importante em proporcionar esses significados:

Vemos portanto que tudo pode ser signo a partir do momento em
quedal se deduza uma significacdo que depende da minha cultura,
assim como do contexto da aparicdo do signo. Um objeto real ndo é
um signo daquilo que é mas poder ser o signo de algo diferente.
Pode constituir um ato de comunicagao a partir do momento em
que me é intencionalmente destinado (uma saudacdo, uma carta) ou
fornecer-me informacées simplesmente porque aprendi a decifra-lo
(uma postura, um tipo de vestuario, um céu cinzento. (PEIRCE 1978
apud JOLY, 1996 p.35)

A imagem que a publicidade visual adota, segundo Joly (1996),
se trata da imagem midiatica, a mesma da televisdo. Porém uma se
diferencia da outra, pois a publicidade utiliza de outros mecanismos para
realizar os seus anuncios, que por oranao dependem exclusivamente
da televisao. Estas imagens sao consideradas midiaticas segundo a sua
funcionalidade em despertar a atencao do consumidor. Deacordo com
Cordeiro (2006) a imagem na publicidade ndo é produzida de qualquer
forma, ha um planejamento antes da sua execucao, desde a escolha de
quem sera fotografado, até o espaco, as cores e enquadramento. Por
mMais gue 3 publicidade tenha criatividade a0 realizar as suas pecas,
o fotografo publicitario tem que executar o seu trabalho de acordo
com o que lhe é passado pelo diretor artistico da agéncia publicitaria.

Joly (1996) enfatiza que Barthes foi um dos primitivos em relacionar
aimagempublicitaria no quesito da observacao da semiologia daimagem,
de forma gue houvesse uma Nova roupagem em sua teoria, podendo
se utilizar de suas metodologias para compreender o consumidor em
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relacao as suas causas e desejos. Sobre o estudo tedrico da comunicacao
pela imagem, a autora complementa referente a imagem fixa:

() as primeiras sementes lancadas desde os anos 70, servem ainda
de base para a elaboracdo de grelhas de analise, mesmo se estas
necessitam ser formuladas em funcdo dos objetivos da anélise (.)
Estes trabalhos tiveram uma influéncia consideravel ndo apenas nos
processas de fabricacao dos andncios publicitarios, mas também no
testar do grau de compreensao das mensagens e do modo como Sao
interpretadas. (JOLY, 1996, p.81)

De acordo com Amar (2007) a fotografia de moda assemelha-
se a fotografia publicitaria, pois tem o intuito de chamar a atencao do
consumidor. Enquanto nos anos 20 a imagem Nas revistas eram 0s
desenhos ingénuos, uma década apos a fotografia veio de maneira mais
realista, com o intuito de seduzir o consumidor, induzindo-0 as compras.
Ja em 1930 surgiram alguns fotdgrafos para empregar a publicidade,
como por exemplo Paul Outerbridge, Charles Sheeler, dentre outros.

Ensaio fotografico

Comointuitodetrazerumanovaroupagemnosanunciospublicitarios
e exaltar a diversidade feminina, foram realizados ensaios fotograficos,
fazendo releitura de algumas propagandas das marcas Zara e Hering. A
escolha da fotografia se deve ao fato de usar o visual para corresponder
a proposta do trabalho,em explorar e mostrar uma beleza natural e livre
de padrdes e utilizar das imagens para mostrar como as campanhas
foram nessas décadas e como poderiam ser, abordando a diversidade.

Ocorreram ensaios representando cada marca, a partir da
escolha especifica de campanhas das décadas escolhidas, que vao
entre os anos 2000 a 2020. Asfotos ficarao expostas em uma galeria
virtual. O foco principal € a realizacao destas campanhas, apontando a
beleza real feminina nas imagens, livre de edicoes distorcidas e irreais.

Foram convidadas mulheres reais do dia a dia para a realizacdo do
ensaio, que assinaram um termo de Uso de imagem para a utilizacdo da
mesma. As fotos ndo tiveram edicoes que pudessem distorcer a realidade
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das mulheres gue se voluntariaram a participar do ensaio. As edicoes so
foram realizadas nanecessidadede ajustesnacoreiluminacao daimagem.

PRODUCAO

Com base no andamento do ensaio fotografico, & necessaria
a realizacdo da producdao com o intuito de haver planegjamento e
organizacao no dia das fotos, sendo considerado 0s seguintes itens:
Proposito do ensaio, evidenciando as caracteristicasreais corporais das
mulheres; Autorizacao das mulheres que vao participar voluntariamente
das fotos; Acessorios e figurinos de acordo com a escolha das
imagens para a releitura; Utilizacdo do estudio onde serao realizadas
as fotos, assim como 0s equipamentos disponibilizados no local.

Diario de Campo

Data das fotos: 18/10/2021 - 22/10/2021 - 19/11/2021 - 22/11/2021
Horario: 18h as 21h

Local: Estidio de TV - Centro Universitario Alves Faria (Unidade
Perimetral)

Equipamentos utilizados: Camera Nikon d3300, Camera Canon
Rebel T6i, tripé para apoio da camera, luzes e refletores do Estudio
de TV

Fotografia: Ingrid Corréa Ramos e Mattheus Almeida

Edicao: Ingrid Corréa, Henrigue Calvoso e Bruno Santos

Direcao,producao e ajustes: Ingrid Corréa Ramos

Figurino e maquiagem: Acervo pessoal das mulheres que




participaram das fotos

Modelos voluntarias: Alessandra Batista, Lorraine Martins, Mylena
Monteiro, NicollyRocha e Taina Santos.

15 de Setembro de 2021

Foi realizada a primeira visita ao Estudio Fotografico do Centro
Universitario Alves Faria, juntamente com a orientadora do trabalho,
Joseane Alves Ribeiro. O estudio, a principio, seria a minha primeira
0Opcao para a realizacao das fotos. De porte médio, o local possui
4 comodos, compostos por: entrada principal, um camarim e dois
locais que servem de estudio para a captacao das imagens. Em um
destes coOmodos em especifico, ha varios equipamentos que Sao
utilizados na fotografia, tais como luzes, cenarios e rebatedores que
posteriormente serdo testados para a verificacdo de seu funcionamento.

Figura 17 - Laboratério 7B - Estddio Fotografico

Fonte: Ingrid Corréa Ramos

1de Setembro de 2021

Segunda tentativa de ida ao Estudio Fotografico, poréem nenhum
funcionariodo Centro Universitario obteve acesso da chave dolocal. Andei
por toda a instituicaoe ninguém sabia onde estavam as chaves do Estudio.
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28 de Setembro de 2021

Fiz a analise de algumas fotos das campanhas, juntamente
com duas modelos (Lorraine Martins e Taind Rocha). Fizemos
algumas observacoes das roupas e acessorios que seriam utilizadas
no ensaio. Como algumas pecas de roupa N30 Serac possiveis
de encontrar fielmente, a procura serd por pecas parecidas.

07 de Outubro de 2021

Terceira visita ao Estudio de Fotografia (desta vez acharam a chave,
ufal) juntamente com o fotdgrafo Mattheus Almeida que realizara as fotos,
sob minha direcao, acompanhamento e producado. Escolhi o fotografo
porgue ele me ofereceu suporte desde o inicio para a realizacao das fotos,
apos ter conhecimento de que eu realizaria um ensaio fotografico no meu
trabalho, e também pelo fato de que eu Ndo possuia tanta aptidao com a
camera fotografica profissional, visto que na aula de fotografia que tive na
instituicdo, a camera que tinha Nao estava e ainda n3o esta funcionando.

Ocorreu a verificacdo do funcionamento dos equipamentos que
se encontram no estudio. No local, ha alguns flashes, porém atrelados
a uma fonte de alimentacdo que ndo estd completa (faltam cabos e
pilhas para os radios). A principio, seré utilizado no local somente o0s
tripés e o estudio, e na producao das fotos, dois flashes Godox de 900W
e um de 400W, com softbox para difusao de luz e uma octabox com
uma colmeia para direcionamento de luz. Também sera utilizada uma
camera Nikon d3300 com um radio flash Godox. Para o fundo infinito,
sera utilizado um pano, pois os fundos do Estudio de Fotografia se
encontram sujos. Caso o resultado da iluminacdo Ndo seja satisfatorio no
resultado das fotos, sera testado o Estudio de TV, também da instituicao.
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Figura 18 - Espacos do Estadio de Fotografia - UNIALFA Perimetral

Fonte: Ingrid Corréa Ramos

08 de Outubro de 2021

Visita técnica no Estudio de TV do Centro Universitario Alves Faria
com o fotografo Mattheus Almeida. Testamos ailuminacao do estudio para
analisar se era mais viavel a realizacao das fotos no local, ao contrario
do Estudio de Fotografia. O ambiente € amplo, contéem muita luz que
podem ser manuseadas e um chroma key grande. Também descobrimos
alguns refletores que podem dar suporte em algumasfotos. O espaco
também contém camarim, para a troca dos figurinos. Ou seja, de fato esta
quase acertado que sera o local definitivo para a realizacao das fotos.

As fotos que aconteceriam nesta data, foram substituidas para
o dia 18/10/2021 por motivos familiares que envolviam enfermidade .
Neste dia em especifico, ficou impossibilitada a minha concentracao para
0 andamento do ensaio fotografico.
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Figura 19 - Estidio de TV - UNIALFA Perimetral

Fonte: Ingrid Corréa Ramos

18 de Outubro de 2021

Escolha definitiva do Estiudio de TV para 0 ensaio
fotografico e dia da realizacao das primeiras imagens de
campanhas das marcas Hering e Zara, com as voluntarias Nicolly
Rocha e Taina Santos. Para evitar aglomeracao no local,
houveram alteracoes de 30 minutos nos horarios de chegada
entre a primeira e a segunda modelo. Enquanto Nicolly Rocha
tirava a primeira foto, Taina Santos se arrumava para ser a proxima
a ser fotografada. Em todo o processo desta data, a fotografia foi
realizada pelo fotografo Mattheus Almeida e eu cuidei da direcao,
posicionamento das modelos, ajustes e aprovacao das imagens.

Figura 20 - Nicolly Rocha (a esquerda) e Taina Santos (a direita)

Fonte: Ingrid Corréa Ramos
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22 de Outubro de 2021

SegundodiadeproducaodefotosnoEstudiodeTV,comavoluntaria
MylenaMonteiro. Amesmautilizouroupasdeseuacervopessoalederoupas
emprestadas por uma amiga proxima de outra voluntaria (Taind Rocha).

FoirealizadaareleituradecampanhasdaHering, referenteaosanos
2000e2010.Tambémeraadataparaoutravoluntariatirarasfotos(Lorraine
Martins), mas por imprevisto familiar, precisou se ausentar, alterando
a data de seu ensaio para outro dia, que ficou para definirmos depois.

Figura 21 - Bastidores das fotos do dia 22/10 com Mylena Monteiro

Fonte: Ingrid Corréa Ramos

19 de novembro de 2021

Nas semanas anteriores, tentei finalizar as fotos no Estudio de
TV com o fotégrafo que estava me dando suporte, mas ele nao tinha
disponibilidade nas datas. Deixamos por fim, agendado o dia 19/11 para
a realizacdo das Ultimas fotos do trabalho, mas um dia antes (18/11),
0 Mesmo Nao respondeu as mMinhas mensagens de confirmacao, e No
dia seguinte, também continuei sem respostas. Aléem disso, nao obtive
acesso de algumas fotos que j& haviamos tirado (ele havia tirado seis
fotos, mas tive acesso a quatro). Como o prazo para a finalizacdo do
trabalho estava proxima de seu término, tomei a frente da situacao
e mesmo com incertezas, continuei confirmando a data do ensaio
fotografico com as mulheres voluntarias que participariam no dia.
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Busquei contato de outros fotdgrafos no periodo da manha, mas
eles nao tinham disponibilidade para a realizacdo das fotos, devido
30S seus Compromissos e agendamentos. Nessa constante buscas,
eis que uma das mulheres voluntarias (Mylena Monteiro) tinha uma
camera fotografica e se dispds prontamente a empresta-la. No periodo
da noite, realizamos as fotos com as voluntarias Mylena Monteiro,
Lorraine Martins, Taina Rocha e Alessandra Batista, substituindo Nicolly
Rocha que nao pdde participar no dia devido a questoes pessoais.

O desespero e a tristeza que vinham acompanhando no
periodo da manh3, foram substituidos pela empolgacao e felicidade
na realizacdo das fotos, pois eu Nao tinha tanta habilidade em tirar
fotos profissionais. Na hora da foto, nao foram acrescentados outros
tipos de iluminacdo (refletores) além das que j& haviam no estudio,
porque estas eram suficientes para deixar as imagens com gualidade
boa. Foi utilizada a cdmera Canon Rebel T6i (lente 18-55mm) e pude
realizar a direcao, ajustes, producao e fotografia de 9 imagens. Devido
a COmpromissos que as voluntarias tinham no dia (Alessandra tinha
revisao de prova, Taina Rocha teve um imprevisto familiar e Lorraine
Martins j& havia encerrado as fotos combinadas), no préximo dia
22/1 serd o encerramento das duas Ultimas fotos que faltaram.

Figura 22 - Bastidores das fotos do dia 19/11 com Lorraine Martins

Fonte: Ingrid Corréa Ramos
22 de novembro de 2021

Ultimo dia da realizacao das fotos das campanhas da Hering com
as voluntarias Nicolly Rocha e Mylena Monteiro. Tudo ocorreu conforme
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0 combinado, nas dependéncias do Estudio de TV da UNIALFA, assim
como as demais imagens. As fotos foram tiradas no horario das 19h com
1h de duracao, pois se tratavam das duas ultimas imagens do projeto.

Figura 23 - Ensaio fotografico campanha Hering

Fonte: Ingrid Corréa Ramos

No mesmo dia, todas as imagens dos dias anteriores foram
entregues com as edicoes concluidas, gracas ao designer Bruno Santos,
que utilizou o programa Adobe Photoshop para as alteracdes no fundo das
imagens e a colocacao de complementos que havia em algumas pecas.

27 de Novembro de 2021

Finalizacao das imagens do trabalho. Henrique Calvoso e eu
realizamos os Ultimos ajustes nas edicoes das fotos do ensaio. Utilizamos
apenas o programa Adobe Photoshop. Posteriormente, asimagens foram
hospedadas no site Wix

Resultados

Segundo Ramalho (2004), a fotografia precisa de planos de tomada
para a sua execucao, pois 0s planos direcionam como a imagem sera
mostrada,determinando a suacomposicao.Osplanosdeexpressaosurgem
para demonstrar os tipos de emocoes, dependendo do enquadramento
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da imagem. Ainda segundo o autor, 0s planos vao desde o primeirissimo,
onde o foco esta sob o rosto do elemento e o plano inteiro, a qual mostra
todo o corpo. Também ha o plano americano, guando mostra ¥ do corpo.

Em complementacdo, Junior; Bezerril (2017) acrescentam de
acordo com os estudos de Augusto Miranda, outros tipos de plano.
Sao eles: Grande plano, que abrange toda a paisagem; Plano medio,
onde abrange o individuo e o fundo a gual esta inserido; Plano
close-up, que mostra o rosto da pessoa gue estd sendo fotografada,
de forma ampla; Plano detalhe, que detalha alguma parte da foto
(olho, fio de cabelo, objeto, dentre outros). Para a realizacdo do
produto, a fotografia, foram executados alguns dos planos citados.

Todas as imagens deste ensaio fotografico foram registradas no
Estudio de TV do Centro Universitario Alves Faria (UNIALFA); Ailuminacdo
ficou por conta do local, onde ha bastante variedade, ndo necessitando
de suporte extra para auxiliar nas luzes; A edicao ficou por conta do
programa Adobe Photoshop, trocando a cordo chroma key por uma
cor aproximada do fundo das imagens que foram feitas as releituras.

Os ajustes foram realizados apenas nas cores do fundo
da imagem, e em alguns casos na remocao da saturacao na
imagem, sem interferir na textura da pele ou nas curvaturas dos
corpos das modelos, assim preservando a sua naturalidade.

Corpos reais: Esta € a definicdo na proposta da realizacao
das releituras do ensaio fotografico. Explorar a beleza real feminina
e 0s seus detalhes, poder mostrar na pratica e apresentar de
forma visual como a publicidade poderia mostrar nas imagens o
corpo feminino, de forma natural. O ensaio traz a diversidade nas
mulheres que querem olhar um anuncio e se sentir representada.

Releitura Ensaio Zara
Nas trés imagens iniciais, foram utilizadas o plano americano,

ou seja, do joelho para cima. Tambem foi utilizado o angulo
neutro, onde as modelos ficaram de frente para a camera, sem
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interferéncia para cima ou para baixo na posicdo da mesma.

Figura 24 - Releitura Campanhas Zara 2021%

Fonte: Mattheus Almeida e Ingrid Corréa Ramos. ™

As imagens se tratam de uma releitura da campanha da Zara
referente aos anos 2020. Em todas as analises das campanhas da marca,
sevia a predominancia de corpos magros. Nesta releitura, além do biotipo
citado, mulheres voluntarias participaram do ensaio exibindo seus
corpos, sendo eles diversos. No decorrer das imagens, ha de se perceber
avariedade corporal femining, seja em sua curvatura, altura, cor e textura.

A proposta das campanhas é a utilizacdo do corpo real feminino
como destague, sem edicoes e modelagens que modifiquem
o corpo. O real é para ser visto, ser admirado de forma normal
entre as pessoas, para gue elas vejam e se sintam inseridas nas
campanhas publicitarias, principalmente no ramo da moda, onde
O COrpo €& exposto para a apresentacao das pecas de roupas.

12 Vide pagina 36

13 Foto releitura das Campanhas Zara 2021 com as modelos Nicolly Rocha, Mylena
Monteiro e Lorraine Martins, realizada no estudio de TV da UNIALFA nos dias 18/10/2021
e 22/11/2021.
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Figura 25 - Releitura do Andncio Love your curves (2017)*

Fonte: Ingrid Corréa Ramos. ®

A campanha Love your curves da marca Zara foi bastante criticada
na época, pelos consumidores, que associaram o nome da campanha (na
traducdo: Ame as suas curvas) em relacdo ao corpo das modelos, com
suas silhuetas magras, geralmente utilizadas em campanhas de moda.

Nesta releitura, utilizamos duas modelos com formatos de
corpos diferentes (Mulena Monteiro e Lorraine Martins), enfatizando
que independente das curvas, devemos amar 0 NOSSO COrpo COMO
realmente é. Assim, as pessoas vendo esta imagem, associam
que 0 seu corpo esta sendo representado, de forma natural, livrede
distorcoes e trazendo a normalizacao dos corpos reais nas imagens.

14 Vide pagina 36
15 Foto releitura do Anuncio Love Your Curves com as modelos Mylena Monteiro e
Lorraine Martins, realizada no estudio de TV da UNIALFA em 22/11/2021.
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Figura 26 - Releitura Zara Brasil (2019) Site™
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Fonte: Ingrid Corréa Ramos".

Como seria ver 0s padroes estereotipados e impostos pela
midia sendo quebrados, apresentando modelos de varios tipos
corporeos estampando as campanhas na pagina inicial de um site?
Na imagem acima, trata-se de uma campanha apresentando a Zara
Collection 2019. Antes nao havia uma plataforma da marca no Brasil,
e para contar a novidade, inseriram uma modelo com o padrao que
a Zara ja adota, magra e branca para ficar na pagina inicial contando
a novidade. Nesta releitura, abordamos a variacao, para que todos
0S corpos sejam evidenciados. A imagem nao contém edicoes no
corpo, rosto ou cabelo, apenas a troca da cor do fundo da foto.

16 Vide pagina 37

17 Foto releitura da Zara Brasil (2019) com a modelo Taina Santos, realizada no
estldio de TV da UNIALFA em 22/11/2021.
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Figura 27 - Releitura Campanha Zara referente aos anos 2000

Fonte: Mattheus Almeida e Ingrid Corréa Ramos™

Na campanha representando a Zara dos anos 2000, exploramos
a diversidade do corpo feminino, pois a marca fixa em utilizar as
modelos do biotipo magro, alguns casos em extremo. Na imagem
acima apresentamos outros formatos corporais, utilizando o plano
inteiro Na primeira imagem e plano americano Nas imagens seguintes.

Releitura Ensaio Hering

Da mesma forma que a marca Zara, a releitura das imagens da
marca Hering apostou em explorar a beleza feminina de maneira que o
corpo seja evidenciado de forma real, longe dos esteredtipos e livre de
edicoes que possam deixar as modelos diferentes do gue realmente sao.

18 Vide pagina 37

19 Foto releitura Campanha Zara referente aos anos 2000 com as modelos Nicolly Rocha,
Tainé Santos e Alessandra Batista, realizada no estudio de TV da UNIALFA nos dias
18/10/2021 e 19/11/2021
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Figura 28 - Releitura Campanha Hering referente a década de 20202°
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Fonte: Mattheus Almeida e Ingrid Corréa Ramos.”

Duas imagens e uma mesma mulher. O corpo real aborda
diversas caracteristicas, ainda mais o corpo brasileiro. Hd o corpo
magro, o corpo robusto. A mulher alta e a8 mulher baixa. Nas imagens
3Cima uUsamosS 0 Corpo mMagro, para evidenciar que também se trata
de um corpo real e que nao havera a exclusao deum tipo corporeo
para enaltecer os demais. Na imagem a direita, foi utilizado o
primeiro plano, enquanto na imagem esquerda, 0 plano americano.

20 Vide péagina 39
21 Campanha Hering com a modelo Nicolly Rocha, realizada no estidio de TV da
UNIALFA nos dias 18/10/2021 e 22/11/2021.
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Figura 29 - Releitura Campanha Hering Jeans (2019) ‘

Fonte: Ingrid Corréa Ramos. %

Corpo mais curvilineo, corpo magro. Mulheres brancas,
mulheres negras. Cabelo liso, cabelo cacheado. Diversos estilos
e caracteristicas sem colocar uma edicdo para cobrir alguma
imperfeicdo. A imagem acima mostra a variedade de mulheres na
foto normalizando 0s seus corpos e colocando-as em destaque.

A campanha “Jeans provou, amou” foi representada de maneira
que haopcao paratodasas mulheres, pois elas estao livres para mostrar o
seu corpo da maneira como realmente é. 0 plano utilizado naimagem foio
planointeiro,ondeaimagemdasmodelosémostradaporcompletanafoto.

22 Vide pagina 39
23 Campanha Hering Jeans, com as maodelos Taina Santos, Mylena Monteiro, Alessandra
Batista e Lorraine Martins, realizada no estUdio de TV da UNIALFA em 19/11/2021.
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Figura 30 - Releitura Campanha Hering Ver3do (2016)
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Fonte: Ingrid Corréa. 25

Figura 31 - Releitura Campanhas Hering referente a década de 2000%¢
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Fonte: Ingrid Corréa Ramos.?

24 Vide pagina 40

25 Campanha Hering Verao com a modelo Mylena Monteiro, realizada no estudio de TV da
UNIALFA em 19/11/2021.

26 Vide pagina 40

27 Foto Releitura de Campanhas Hering referente aos anos 2000 com a modelo Mylena
Monteiro, realizada no estldio de TV da UNIALFA em 22/11/2021
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Nas trés ultimas imagens usamos @ mesma modelo e 0 mesmo
plano: americano. Trocamos a3 mulher branca e magra da Campanha
Hering Verao e as celebridades das campanhas Hering 2000 para
enaltecer a beleza da mulher negra. Evidenciamos uma mulher
com seu corpo real nas imagens, passando a ideia de que todas as
mulheres podem usar Hering e que a marca aborda a diversidade.

Galeria digital
De forma que fiqgue melhor a analise entre as fotos originais
das campanhas e as releituras, as imagens foram armazenadas
em uma especie de galeria digital, que pode ser acessada

através do site Wix (desktop e mobile) pelo link e QR Code:

Link:https:/ingridramosrms.wixsite.com/galeria

Rl Dl G
FAmA H AN - BT
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Fonte: site Wix
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O layout possui um design simples, porem dinamico. Ha uma breve
apresentacdodotrabalhoecadamarca(ZaraeHering)seencontraemuma
pagina,com um resumo sobre o que significa a releitura de cada imagem.

Sob a incerteza, se o trabalho ia ser apresentado de forma
presencial ou Nndo nos tempos de pandemia, o site foi criado para mostrar
de forma pratica sobre o seu intuito.

CONCLUSAO

O presente trabalho buscou mostrar como a midia e a
publicidade mostravam a transformacao da mulher nos aspectos de
Seus corpos e se havia uma padronizacao fixa de beleza corporal e
de edicGes nas imagens. Vimos gue 0s padroes mudam no decorrer
dos tempos e de acordo com Gomes e Arrazola (2016), a publicidade
abordou nas suas imagens o corpo de forma estereotipada, a qual
Wolf (1992) evidenciou em se tratar do corpo magro e branco.

Aindade acordocomWolf(1992),aideologiadabelezasurgiunavida
damulherparagueohomempudessepermanecernopoder,emumaforma
defrearalutadasmulherespeloseureconhecimentoperanteasociedade.
Conforme aimagem que as mulheres vissem na publicidade, elas ficavam
em uma constante busca de se parecer com o gue a midia mostrava. Caso
N30 conseguissem obter um resultado satisfatorio, ficavam frustradas e
conseguentemente iam atras de procedimentos esteticos ou prejudiciais
a sua saude, como por exemplo ocasionando em distUrbios alimentares.

Enquanto Lipovetsky (2009) ressalta que a moda e a publicidade
andam juntas na criatividade e na divulgacao de seus produtos
atraindo o consumidor, Joly (1996) acrescenta que a imagem a qual
a publicidade foi adotando, se trata da imagem mediatica, porém indo
além da televisao, sendo exposta por outras vias e chamando a atencao
do consumidor. Esta imagem gue conquista e desperta o desejo do
publico, também é abordada na imagem da moda, fazendo com que
determinados pontos do corpo feminino se destaguem nas pecas.
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Svendsen (2010) caracteriza que a fotografia na moda por ora ‘
explorava a jovialidade das mulheres com o foco Nas roupas, mas que a
partirdoséculo60passouadiminuirotamanhodasvestimentaseexplorar
mais o corpo feminino, 0 que Marra atribui em caracterizar que a fotografia
da moda acabou setornando um objeto de desejo e erotismo. Porém, esse
erotismo Barthes (2005) atribui no sentido do signo e ndo da palavraemsi.

Por mais que no decorrer dos tempos haja resquicios de
melhorias na padronizacdo mediante as décadas passadas (temos o
exemplo da campanha de 1997 da Dove, Real Beleza), ainda é cedo para
afirmar o fato de que a publicidade estd comecando a tentar valorizar
a diversidade na beleza feminina de modo consideravel. Atraves de
UMma pesquisa contemporanea realizada no ano de 2020 pela nona
onda da pesquisa TODXS, foi constatado que a representatividade
feminina na publicidade, no quesito TV e Facebook, em 63% dos
Casos, 0s padroes que mais se destacaram, se tratavam da mulher
magra e branca, enquanto a plus size ficou representada em 0%.

Por outro lado vimos que, enguanto algumas mulheres se
sintam presas a um padrao irreal exposto pelas imagens nas midias,
ha mulheres querendo se sentir de fato representadas e indo atras de
seus ideais. Caso alguma marca nao cumpra o esperado e continue
insistindo em um determinado tipo de padrao estereotipado em suas
imagens, estas mulheres ndao medem esforcos em reclamar, assim
COMO ocorreu No caso da campanha da marca C&A em 2016, que
abordou uma mulher curvilinea para representar a mulher gorda e
conseguentemente gerou criticas dos consumidores nas redes sociais.

As pesquisas foram satisfatorias para questionar sobre 3
falta de diversidade corporal feminina nas campanhas. Mesmo Nos
dias atuais, observa-se gue falta mais representatividade, no que se
enguadra em quebrar esses padroes enraizados e tanto utilizados
na midia. Falta abracar todos os tipos de corpos abordados de
forma constante nas campanhas, de forma que a mulher se veja no
anuncio postado e se sinta de fato incluida e bem consigo mesma.
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O objetivo geral, no caso o0 ensaio fotografico, foi bem
explorado e satisfatorio, onde puderam ser realizadas as
releituras, explorando a diversidade corporal das mulheres.
As imagens que eram expostas e editdveis, transformando em
um padrao de beleza “perfeito”, deu espaco para imagens com
mulheres reais, corpos reais, diversidade e representatividade.

Por fim, percebemos que a real beleza feminina demonstrada
nas campanhasde moda por ora Nao estd muito diferente em relacao
as décadas passadas, pois ha uma padronizacao estreita nas imagens,
Nno que se trata em exaltar o mesmo modelo corpéoreo em sua
maioria. Ainda vimos como preferéncia o corpo magro, editado e
modificado, enaltecendo por vezes um padrao inalcancavel e irreal.

Assim como a valorizacdo da mulher e o seu crescimento
perante a sociedade anda a passos lentos, a representatividade da
sua imagem real em uma campanha nos tempos atuais, tambéem se
encontra da mesma maneira. A publicidade usa de sua persuasao e
capricho nas pecas para chamar a atencao do consumidor, porém se
fosse melhor aproveitada, abordando a real beleza feminina em suas
imagens, conquistaria um publico gue deseja se sentir representado.
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E-SPORTS, ABOLA DA VEZ: andlise das acdes de marcas
no ciberevento esportivo CBLOL - 2 etapa, realizados em
2018 e 2020'

GUSTAVO FERNANDES DE CAMARGO
PROFa. Dra. PATRICIA QUITERO ROSENZWEIG

INTRODUCAO

O quepareciaumsonhonasdéecadasde1980e1990,com pequenos
campeonatos regionais pelo mundo, 0 e-sports ou esportes eletronicos,
hojeemdiamovimentamuitodinheirce tem previsoes promissoras emuma
escolaglobal.Apesardoe-sportsserconsideradoumtemade estudo atual,
Seu conceito esteve presente em toda a historia do videogame. De uma
forma simples, o e-sports é a modalidade de jogos que podem ser jogados
de uma forma competitiva.Esses torneios podem ser disputados online,
presencialmente ou dos dois modos. Eles comecaram a se popularizar
a partir de 2010 e passaram a lotar estadios em etapas presenciais.
De acordo com a Confederacao Brasileira de e-sports, 2014, League of
Legends WorldChampionshipatraiu 40 milespectadores, na Coreiado Sul.

E n3o é para menos que toda essa visibilidade acabou chamando
a atencao de muitas marcas. Seja patrocinando jogadores, times ou
em publicidade. J& podemos ver marcas garantindo seu espaco em
transmisstes desses torneios e até mesmo nos trajes dos times.

Segundo o site da Vivolech? o Brasil ocupa atualmente o
terceiro lugar em audiéncia global em torneios de e-sports. Em
2016, as competicées tiveram um crescimento total de 51,7%, e
no ano de 2015 movimentaram US 700 milhdes do mercado.

No inicio do século XXI, a industria que rege 0s jogos eletronicos
comecaamigrarparacambienteonling, principalmente, comosurgimento
de categoriadejogosdo estilo MOBA -Multiplayer Online Battle Arena, no

1TCC defendido em dezembro de 2020
2 Disponivel em: <https:/www.ivotech.com.br/4-empresas-brasileiras-que-investem-em-
times-de-esports” acesso em 23/-11/2020
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qual, jogadores enfrentam situacoes de batalhas, tanto individualmente ‘
ou em equipes. Atualmente existem varios jogos que entram nessa
categoria, mas 0 que mais se destaca é o League of Legends (LOL) que
segundo a propria Riot Games, produtora do jogo, somou mais de cinco
milhdes de usuarios online ao mesmo tempo em 2013.Esse jogo online
competitivo, mistura velocidade e intensidade de um jogo de estrategia
em tempo real. Cada jogador tem mais de 140 campedes (personagens)
disposicao, cada um comhabilidades e funcdes dentro do jogo diferentes.

O Campeonato Brasileiro de League of Legends (CBLOL) é a
maior competicao realizada pela desenvolvedora Riot Games aqui no
Brasil. Todo o campeonato é dividido em duas etapas por ano, no qual a
segunda etapa os times brasileiros concorrem a uma vaga para omundial.

Diante do crescimento e visibilidade do e-sports em nosso pals,
esta pesquisa traz comdematica a abordagem dos principais aspectos do
e-sports, a partir do ciber evento esportivo demaior projecao nacional, o
CBLOL, analisando o investimento progressivo das marcas em equipes e
jogadores profissionais, por meio de patrocinios e acoes de comunicacao
e verificando, comparativamente, as acbtes de marcas realizadas
na segunda etapa do evento que ocorreram em 2018/2 e 2020/2.

No atual cenario, midias tradicionais e novas se complementam,
estabelecendo relacao entre os mercados, tecnologia e o publico.
Jenkins (2006) fala como a convergéncia mididtica é algo que ja
vivenciamos hoje em dia, em que o produtor de midia e o consumidor
tem uma relacdo ativa de interacao entre si. E isso acontece dentro do
e-sports notoriamente, j3 que o proprio espectador tem participacao
ativa dentro dos jogos, sendo em interacao durante oS campeonatos ou
até mesmo como o jogo funciona em si, ja que a maioria das produtoras
gostade ouvir o feedback da comunidade para melhorar a experiéncia
do jogador dentro desse universo. Portanto, este projeto de conclusao
de curso, parte do seguinte problema: como 0 e- sports esta sendo
utilizado como meio midiatico para a realizacdo de acoes de marca?

Assim, 0 objetivo geral da pesquisa visa a realizacdo de um

levantamento histérico do e-sports no mundo e no Brasil, buscando
entender como essa modalidade esportiva virtual, ndo convencional
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se tornou alvo estratégico de marcas mundialmente conhecidas. ‘
Para tanto, foram delineados alguns objetivos especificos: Identificar
as potencialidades do e-sports enquanto midia publicitaria,
exemplificando algumas acdes de marca de sucesso em ciber
eventos pelo mundo. Refletir, especificamente, sobre economia da
atencdao no e-sports e o envolvimento do espectador/prossumidor
de games e marcas, operacao realizada. E, finalmente, analisar,
comparativamente, como as marcas desenvolveram suas actes durante
o ciber evento esportivo CBLOL - 23 etapa, realizado em 2018 e 2020.

Para tanto, parte-se das hipdteses de que a internet alavancou o
crescimento do e-sports como uma midia e de que o e-sports vem ganhando
forca e visibilidade por meio da imprensa jornalistica esportiva que
passaram aincentivar e notabilizar o e-sport divulgando e reconhecendo-o.

Para verificar e atestar a hipoteses levantadas foi realizada,
metodologicamente, uma pesquisa aplicada de objetivo exploratorio,
abordagem quanti e qualitativa, realizada a partir dealgumas técnicas,
como a Pesquisa Bibliografica, fundamentada em  diferentes
fontes de pesquisa sobre o assunto. O uso do Estudo de Caso Unico,
fundamentado em (YIN, 2002) ondeserd verificado comparativamente,
3 participacao das marcas no ciber evento CBLOL edicoes 2018/2 e
2020/2. E, finalmente, sera utilizado o procedimento de Levantamento
de Dados, onde serao coletadas informactes em diferentes fontes
secundarias: sites esportivos, jornalisticos, de opiniao, especificos e de
entretenimento relacionados a area, além de buscas no Google sobre
3 participacao e repercussao das marcas nas respectivas edicoes.

Aescolha deste tema de estudo justifica-se pela grande influéncia do
e-sports na infancia do autor, no qual até hoje consome conteldos de jogos
e acompanha todo o cenario competitivo de esportes. Acredita-se que esse
estudo sera relevante para outros académicos que queiram se aprofundar
sobre o marketing esportivo, essencialmente sobre gestao de branding e
investimento de marcas, produtos e servicos em ciber eventos esportivos e
podera auxiliar empresas, que desejam investir no segmento, uma vez que
a tematica é atual e ndo existem muitos projetos de conclusao de curso em
comunicacao e marketing relacionado a esse assunto em Nosso Estado.
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E-SPORTS

A historia do esporte convencional

O esporte esteve junto a humanidade por toda a historia. Durante
0s séculos e para compreendermos Seu CONCeito & Nnecessario um
estudo sobre as transformacdes desde sua origem. Considerado um
dos fendmenos socioculturais mais relevantes deste século. De acordo
com Manoel Tubino (1993, 2010), o esporte pode ser dividido em:
Esporte da Antiguidade, Esporte Moderno e Esporte Contemporaneo.
O esporte antigo tem suas caracteristicas voltadaspara a antiguidade,
ja gque antes mesmo de existirem 0s esportes, ja se praticava algum
tipo de atividade fisica relacionada a sobrevivéncia do ser humano
e até mesmo rituais que eram realizados na epoca. Foi nesse periodo
que se teve inicio 0s jogos gregos, um grande marco para a historia do
esporte. Os esportes, neste periodo, se tornaram bastante violentos,
causando até a morte de alguns competidores. Ja nos seculos XVIII
e XIX, as praticas esportivas que envolviam apostas se intensificaram
(TUBINO, 2010). “Existem duas interpretacdes distintas quanto 3
origem do esporte: a primeira vincula o surgimento do esporte a fins
educacionais desde 0s tempos primitivos, e a segunda, entende o esporte
como um fendmeno bioldgico, e ndo histdrico” (TUBINO, 1993.p. 13).

O esporte moderno foicriado por Thomas Arnold numa perspectiva
pedagdgica, como reflexo da cultura europeia no século XVIII, onde
COmecou a criar regras e competicoes que deram inicio aos clubes e
associacoes. Em 1892 Coubertin iniciou 0 movimento para restaurar
os Jogos Olimpicos que chegaram ate a paralisar guerras, foi durante
esse periodo Olimpico que comecaram a surgir simbolos e emblemas
olimpicos. “O Esporte tornou-se mais um “palco’da chamada Guerra Fria
entre capitalismo e socialismo” (TUBINO, 2010, p, 25). J& para meados de
1980 tivemos o inicio do esporte contemporaneo na qual o grande evento
dedesta que foi a Carta Internacional de Educacao Fisica (TUBINO, 2010).

De acordo com Barbanti (2006, p.57), “Esporte é uma atividade

competitiva institucionalizada que envolve esforco fisico vigoroso
OU 0 uso de habilidades motoras relativamente complexas, por

AN 54




LA

y

individuos, cuja participacdo & motivada por uma combinacdao de ‘
fatores intrinsecos e extrinsecos”. "Esporte refere-se a alguns tipos
especificos de atividades; depende das condicbes sob as quais
as atividades acontecem; E depende da orientacdo subjetiva dos

participantes envolvidos nas atividades” Barbanti (2006, p.54).

O que é e como surgiu o e-sports?

O e-sports teve sua origem na década de 1970, com a realizacao
das "Olimpiadas Intergalaticas de Spacewar”, um dos primeiros jogos de
computador, que foi realizado na Universidade de Stanford, na Califéornia.
O evento foi disputado por estudantes da faculdade e o prémio era umano
de assinatura da revista Rolling Stone. A década de 70 ndo é considerada
um marco na historia do e-sports apenas pelo Spacewar Olympics,
mas foi durante essa décadaque comecgaram a ser desenhados um dos
géneros mais famosos de jogos hoje em dia. Em 1974,foram lancados no
mercado o Maze War e Spasim, 0s primeiros jogos com caracteristicas do
First-Person Shooters? (FPS), hoje, um dos géneros mais acompanhados
em cenarios de e- sports. Em 1976, surgiu o primeiro jogo de luta,
desenvolvido pela Sega, com um nome bem sugestivo: “The Fighter”.

1- Olimpiadas Intergalaticas de Spacewar

3 E um género de jogo de computador e consoles, centrado no combate com armas de fogo no
qual se enxerga a partir do ponto de vista do protagonista, como se o jogador e personagem do
jogo fossem o mesmo observador. E um subgénero de jogos de tiro.
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Fonte: cbesports*
Algum tempo depois, a Atari® organizou o Space Invaders Championship,
considerada a primeira competicao de esporte eletronico em grande
escala, com aproximadamente dez mil participantes. Em 1990, o
Nintendo World Championships foi criado, com etapas em varias cidades
dos Estados Unidos. Quatro anos depais, o torneio ganhou uma segunda
edicao, a Nintendo Power Fest 94. A decada de 1980 ficou marcada
pelos Arcades®, popularmente conhecidos como fliperamas no Brasil.

Segundo Rafaela Caetano’ (ESPN), o e-sports funciona em cima
de quatro pilares, sao eles: a empresa gue produz 0S jogos, 0S
campeonatos, as plataformas de streaming e 0s jogadores. Quanto
mais consolidados forem esses pilares, maior sera a longevidade dos
games. Apesar dos jogos eletrénicos estarem cada vez mais comuns na
cultura digital, o e-sports ainda ndo e algo recorrente no cotidiano de
uma grande parcela da sociedade. Apesar disso, ofendmenoguesedeu
inicionainternetvemganhando espaconasgrandes midias poucoapouco.

A definicao do e-sports ainda € muito discutida. Afinal, ele
pode ser, ou nao, chamado de um esporte? Atualmente, temos a lei
9.615/1998, conhecida popularmente como Lei Pelg, ela estabelece
Normas gerais sobre 0s desportos N0 N0Sso pais. Apesar de contrariar
muita gente, e mesmo que Nao tenha atividade fisica envolvida,
identificamos outros elementos que podem caracterizar o e-sports
COmMO um esporte, por exemplo: as regras que existem naguele
universo e todo o carater competitivo, na qual jogadores tomam
decisdes estratégicas para sairem vencedores em cima de seus rivais.

E-sports® sdo competicdes disputadas em games eletronicos em
queosjogadores atuamcomo atletas profissionaisdeesportestradicionais
e sao assistidos por uma audiéncia presenciale/ou online, atraves de

4 [)isponivet em: <http:/cbesports.com.br/esports/historia-do-esports” acesso em 23-11-2020
5 E um videogame projetado por Jay Miner e lancado em 11 de setembro de 1977 nos Estados
Unidos e em 1983 no Brasil.

6 E um aparelho de jogo eletrdnico profissional instalado em estabelecimentos de
entretenimento.

7 Disponivel em: <http://www.espn.com.br/infografico/o-que-sao-0s-esports/> acesso em
20-10-2020.

8 Disponivel em: http:/cbesports.com.br/esports/esports-o0-que-sao/#0-que-e-esports acesso
em 05-12-20
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diversas plataformas de stream online ou TV. AindUstria do e-sports é tao

rica por causa da grande variedade de género que ela engloba, abracando
assim todos os tipos de pessoas. As modalidades mais populares sao:
MOBA: (Multiplayer Online Battle Arena), um género de estratégia em
que dois times se enfrentam para conquistar a base inimiga.O jogo mMais
conhecido dessa categoria é o League of Legends. BATTLE ROYALE: esse €
um género de sobrevivéncia no qual 0 ganhador é o ultimo sobrevivente
querestarnaarena.Ostitulosmaispopulares nessa categoriasao: Fortnite
e PUBG. FPS: (First Person Shooter), temn como objetivo na vitdria da equipe
pelo cumprimento de uma missao, como destruir a base oueliminacao da
equipe inimiga. Titulos fortes nesse género: Counter Strike e Overwatch.

O Marketing e as estratégias de marketing esportivo

Com o crescimento do mercado e 0s grandes concorrentes,
0 marketing vem tornando- se uma ferramenta muito importante
no crescimento de negodcios. Em 1960, o AMA° American Marketing
Association, deu como definicao de marketing o segmento de atividades
empresariais que delegam as trocas de bens e servicos do fornecedor
ao cliente. (KOTLER; KELLER, 2006). Alguns anos depois, a Ohio State
University falou do marketing como: “0O processo na sociedade pelo
qual a estrutura da demanda para bens econdmicos e servicos é
antecipada ou abrangida e satisfeita atravées da concepcao, promocao,
troca e distribuicdo fisica de bens e servicos” (COBRA, 1997, p. 23).

Hoje, pode-sereferirao marketing, comoum processo utilizado para
entenderasnecessidadesdeumconsumidoremum determinado produto
OU Servico, assim como as estrategias de venda que serao utilizadas
Na COMUNIcacao e criacao do negocio. O marketing, tem como um dos
seus objetivos, ser o intermediador entre empresa e cliente, adequando
seus produtos as necessidades de seus consumidores, gerando
solucdes, gerando vantagens e levantando lucros para ambas as partes.

9 Associacao profissional para profissionais de marketing com 30.000 membros em
2012. Tem 76 capitulosprofissionais e 250 capitulos universitarios nos Estados Unidos.
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Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender.
Mas o objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco da venda.
E conhecer e entender o cliente t50 bem que o produto ou o servico
seja adequado a ele e se venda sozinho. (KOTLER; KELLER, 2006, p.
04)

Omarketingpossuimuitossegmentos,masamaioriautilizaomesmo
conceito. O marketing esportivo tem como objetivo trabalhar os conceitos
de marketing dentro do esporte. Segundo Morgan; Summers (2008),
marketingesportivoéaaplicacdodos4Ps(produto,pracaprecoepromocao)
No esporte para atender as necessidades dos consumidores esportivos.

Segundo Keila Sgobi (2006), 0 “marketing esportivo se define como
Um segmento queutiliza 0s esportes como uma ferramenta corporativa,
institucionale comercial.” Mullin (2004) considerou o marketing esportivo
Como um conjunto de atividades que satisfacam as expectativas e
necessidadesdos consumidoresesportivospormeiodeprocessodetroca.

O marketing esportivo aplica conceitos do marketing convencional
no esporte, utilizando varias estratégias para crescer a marca esportiva.

O Marketing Esportivo é a aplicacdo dos quatro Ps (preco, produto,
promocao e ponto- de-venda) de forma especifica em um contexto
esportivo, todo concebido para atenderas necessidades dos clientes
do esporte, sejam eles consumidores individuais, participantes de
esportes ou jogadores, e investidores corporativos. (MORGAN;
SUMMERS, 2008, p.7)

Para PITTS (2002, p.90), o marketing esportivo é todo o processo
de produzir atividadesde promocao, preco e distribuicao de em produto
esportivo para concluir os objetivos de empresas. Assim como qualquer
outraempresaquedisputaespaconomercado,asorganizacoesesportivas
usam do marketing para fidelizar consumidores e agregar valor e
reconhecimento a marca, atraindo assim cada vez mais visibilidade e
patrocinadores. J& Contursi (2000, p.40) define o Marketing esportivo
como sendo a fusdao do marketing dos esportes, ou seja, de produtos
de servicos esportivos, e do marketing através do esporte, atividades
ou produtos quefazem o uso do esporte, como veiculo promocional.
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Marketing Digital no E-SPORTS

O Brasil € considerado o terceiro pais com mais audiéncia no
e-sports, atras apenas da China e dos Estados Unidos. Segundo alguns
dados fornecidos pela Newzoo™, em 2021, cerca de 30 milhdes de
pessoas no Brasil vao consumir e-sports de alguma maneira. Assim, se
tornando cada vez mais um mercado onde empresas podem aproveitar.

Segundo,GabrielCamargoemmatériapublicadanaplataformaRock
Content(2020):0 mercado de e-sports é avaliado em bilhdes de dolares
COm uma projecao de crescimento até 60% até 2022. Varias vertentes
entram nessa quantia: atletas profissionais, premiacdes milionarias,
campeonatos durante todo o evento em estadios. Empresas que se
preocupam comcomportamento do consumidor e tendéncias de mercado
e querem fortalecer a imagem da sua marca, podem ver 0 e-Sports como
um grande aliado para aplicacao de diferentes estratégias demarketing.

O ex-jogadorde futebolmundialmente conhecido, Ronaldo Nazario,
por exemplo, € investidor da CNB eSports Club, equipe que participa
de varios cenarios do e-sports. Mas nao sao apenas jogadores que
investem nesse mercado, times como, Esporte Clube Flamengo e Santos
Futebol Clube, por exemplo, contam com atletas que utilizam uniformes
dos clubes que utilizam uniformes com patrocinios exclusivos para os
e-sports, recebem salarios e tém as suasobrigacoes e responsabilidades.

10 Disponivel em: <https:/newzoo.com/insights/trend-reports/esports-in-brazil-key-facts-
figures-and-faces~ acesso em 10-09-20.
11 Disponivel em: <https:/rockcontent.com/br/blog/esports~ acesso em 10/09.
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Figura 2 - Ronaldo campanha publicitaria paraa CNB

Fonte: maisesports®

Segundo Guilherme Sommadossi, em matéria para a Revista
Forbes', na Ubisoft Brasil,ha uma equipe dedicada exclusivamente ao
cenario competitivo de jogos da publicadora e trabalhar no ramo nao
e algo simples, é necessario conhecimento em muitas areas. O chefe é
Marcio Canosa, que ocupa o cargo de Diretor de e-sports e Comunidade
da Ubisoft para Ameérica Latina. “O cargo € como de um diretor geral
de uma empresa convencional. Lido comvarios departamentos dentro
do mercado de eSports, como a parte de transmissao, 0rganizacao
de campeonatos, operacoes entre outras equipes etc’, conta Canosa.
O diretor também determina as estratégias gerais, planos para 0s
proximos anos, projecao de investimento e de receita. Canosa detalha
ainda mais sua funcdo: “E como um microempreendedor que trabalha
em uma startup. Vocé tem um produto, vai elabora-lo, avaliar quem é o
cliente e como funcionaa demanda. Investir e depois analisar o retorno
dela” Diz ainda, que para um cargo COMo esse,e preciso ter conhecimento
de financas, recursos humanos, marketing e producao de eventos.

12 Disponivel em: <https:/maisesports.com.br/ronaldo-apresentacao-cnb~ acesso em 10/09
13 Disponivel em:<https:/forbes.com.br/carreira/2019/10/carrreiras-nos-esports-conheca-7-
caminhos-profissionais-no-setor” acesso em 14-09-20
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ENTENDENDO ESSE NOVO PUBLICO

Consumidor 4.0

Assim como um ser vivo, 0 marketing muda e sofre evolucoes
conforme sente as novasnecessidades do mercado que estd inserido. E
assim que ele se mantém relevante durante todo esse tempo. A evolugao
do marketing tem como objetivo o ajuste do foco, assim, o Marketing
1.0 tinha como foco o produto; o Marketing 2.0 o consumidor era o
principal foco; o Marketing 3.0 era voltada mais para valores, onde o
consumidor era tratado como pessoas, com mente, Coracao e espirito.

Atualmente presenciamos o marketing 4.0 que segundo Kotler
(2017) se trata da forte presenca da internet na vida de pessoas e
empresas. Consumidores costumam seguir uma lideranca de seu ciclo
social. E como se as pessoas estivessem se protegendo de informacoes
falsas de marcas e campanhas publicitarias que querem enganar o
consumidor, usando circulossociais para criar uma barreira. "“Aesséncia do
Marketing 4.0 & reconhecer 0s papeis mutaveisdo marketing tradicional
e do marketing digital na obtencao do engajamento e da defesa da marca
pelos clientes”” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p. 69). O objetivo
finaldo marketing 4.0 seria conquistar a defesa da marca pelos clientes.

De acordo com Stephen Sampson (apud KOTLER, KARTAJAYA
& SETIAWAN, 2017), existem no total seis caracteristicas
humanas que podem  cativar uma  pessoa: fisicalidade,
intelectualidade, sociabilidade, emocionabilidade, personalidade
e moralidade. De acordo com o0 autor, as empresas precisam
ter essas caracteristicas para serem relevantes ao seu publico.

A fisicalidade, como o proprio nome sugere, tenta atrair os
consumidores fisicamente. Aqui, as marcas tém o desafio de atrair os
consumidorespelofatorfisicodoproduto.Umexemplo,saocelulares,onde
as marcas precisam se destacar muitas das vezes pelo design atrativo de
seus produtos nas lojas. Intelectualidade, aquias marcas precisam pensar
e gerar ideias inovadoras para se destacarem de seus concorrentes. Um
belo exemplo disso € a Tesla Motor, empresa que se destaca por sempre
apresentarinovacoes tecnologicas,como fonte de energia.Asociabilidade
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é a comunicacao verbal e ndo verbal das pessoas (KOTLER, KARTAJAYA
e SETIAWAN, 2017). Marcas com esse pensamento ndo tem medo de
interagir com seu consumidor frente a frente, solucionando problemas
e esclarecendo duvidas de forma satisfatoria. Essas empresas ainda
possuem a capacidade de gerar engajamento com seus consumidores.
Emocionalidade € a marca conseguir no lado emocional do seu
consumidor, induzindo-os a algumas acbes. Marcas podem trabalhar
assim de varias formas: mensagensinspiradoraseaté mesmo comhumor.

Marketing, competitividade e streaming

Até o inicio dos anos 2000 existia uma grande dificuldade para
as produtoras dos jogoschegarem até seu publico-alvo. O modelo de
negocio do League of Legends ¢ o Free to Play, livre para instalar e jogar.
A empresa ganha receita através de microtransacoes dentro do jogo
com itens cosméticos que nao influenciam dentro do game. A enorme
rentabilidade do negodcioda Riot Games permite que a produtora possa ter
um grande investimento No cenario competitivo do e-sports, Com varios
campeonatos por ano, centrais de noticias e programas detreinamento
de novos jogadores. Apos pesquisas, foi possivel perceber “pilares” para o
sucessoque vemos hoje ao género (MOBA) ou Multiplayer Online Battle
Arena,génerodejogoseletronicosondeojogadorcontrolaumpersonagem
em uma batalha entre dois times, cujo objetivo € derrotar a base inimiga.
O principal e mais conhecido deles é o proprio League of Legends.

O primeiro pilar € o Marketing. Nele, é possivel criar uma forma
de distribuicdo do game, suas atualizacOes, mudancas visuais que
vocé poderia adquirir com dinheiro real. O marketing poderia ser
considerado um terco de todo o0 sucesso que vemos hoje do e-sports.
O segundo pilar & a Competitividade. Pessoas sao competitivas, e nos
jogos nao sao diferentes. Ao longo da vida, conforme uma pessoa Vai
crescendo, a competitividade vai mudando em proporcées e motivas,
especialmente no mercado de trabalho. Mesmo gue uma pessoa
N3o se considere uma pessoa competitiva, @ competicao ainda esta
presente. O terceiro pilar & o streaming. Desde meados de 2010, o
servico vem sendo fundamental para a popularizacdo N3o apenas para
0S jogos, mas também na divulgacao dos campeonatos. O Youtube
e a Twitch, consideradas as maiores plataformas de streaming da
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atualidade, elevaram o e-sports para um outro nivel de visibilidade. ‘

Segundo dados divulgados pelo site Dot Esports™, as plataformas
de streaming de games, como o Youtube Gaming e a Twitch tiveram mais
usuarios ativos que a Netflixea HBOem 2016. Neste ano a HBO fechou o
ano com 130 mil usuarios ativos, e a Netflix, com 93 milhdes de assinantes.
Enquanto isso a parte do Youtube voltada para games, conquistou 817
milhéesdevisitanteseo Twitch tinha185 milhdes em nimero de audiéncia.

Figura 3 - audiéncia canais de streaming
Audience size, 2016
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Fonte: CanalTech™

Os nUmeros podem ser considerados impressionantes, mesmo
levando em consideracaoque o Youtube Gaming e a Twitch s3o servicos
gratuitos,diferentedaHBOeNetflix. SequndadadosdaNewzoo'™®,omercado
de games brasileiro movimenta cerca de R$1 bilhdo, e o mercado esta
apenas comecando. Hoje, ha transmissao em streaming (tempo real pela
internet)que pode contar com uma audiéncia de mais de 100 mil pessoas.

14 Disponivel em: <https:/canaltech.com.br/games/youtube-gaming-e-twitch-ultrapassam-
hbo-e-netflix-em- numeros-de-audiencia-102224/#:~:text=De%20acordo%20com%20
dados%20coletados,milh%C3%B5es%20em%20n%C3%BAmero%20de%20audi%C3%AANcia.>
acesso em 15-10-20

15 Disponivel em: <https:/canaltech.com.br/games/youtube-gaming-e-twitch-
ultrapassam-hbo-e-netflix-em- numeros-de-audiencia- 102224/#:~:text=De%20acordo%20
com%20dados%20coletados,mith%C3%B5es%20em%20n%C3%BAMero%20de%20
audi%C3%AANcia.> acesso em 15-10-20

16 Disponivel em: <https:/zoeweb.com.br/o-surgimento-e-0-auge-do-streaming” acesso em
15-10-20

A .




A

Streaming - O servico que alavancou o e-sports

Por volta de 1920, um militar de alta patente americano
chamado George O. Squier” patenteou um sistema de transmissao
de sinais atraves de linhas eletricas. Essa, foi a base tecnica para
a criacdo do Muzak, uma tecnologia de streaming continuo de
musica para donos de comercios, sem o uso do aparelho de radio.

Durante os anos de 1990 e o inicio de 2000, os computadores
foram ficando mais potentes, e a informatica foi desenvolvendo 0 acesso
a rede. O uso de protocolos e formatos como TCP/IP, HTTP, HTML e
acima de tudo a comercializacao da Internet. Tudo isso impulsionou o
uso do streaming e 0 acesso a rede foi se democratizando cada vez mais.

17 Disponivel em: <https:/zoeweb.com.br/o-surgimento-e-0-auge-do-streaming” acesso em
15-10-20
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Em 2014, com o crescimento dos games, a Twitch™® anunciou a ‘
marca de 1milh3do de criadores de conteldo cadastrados. Nessa epoca, a
plataformajaultrapassavaoFacebooknototaldeusuariosconectadosnos
horariosdepico,segundoumaanalisedivulgada peloWallStreetJournal™.

Figura 4 - Usuarios conectados

Netflix [ 32.0%
Google I 22.0

Apple [ 43

Twitch B 1.8

Hulu B 17
Facebook [l 15 Caught in the Webh

Valve . 13 Percentage of U.S. peak Internet traffic
Amazon B 1.2 produced by companies’ networks
Pandora In,s

Mote: For week ending Feb. 3.
Tumblr l 0.4 Source: DeepField The Wall Street Journal

Fonte: Wall Street Journal®®

Em 2018 a Twitch também viu 0 aumento no numero de streamers?
ativos mensalmente. Foram mais de trés milhoes, com cerca de 500 mil
fazendo transmissoes diariamente. A audiéncia da plataforma tambem
subiu: mais de 1 milhao de pessoas estao conectadas a Twitch, e elas
levaram 0s minutos totais assistidos a 434 bilhdes até o momento.
Para efeito de comparacao, em 201/ a Twitch teve dois milhdes de
streamers mensais ativos e 355 bilhdes de minutos totais assistidos?.

18 A Twitch TV € uma das maiores plataformas de streaming de jogos do mundo.

19 Disponivel em: <https:/www.wsj.com/articles/SB1000142405270230485110457936120165
5365302> acesso em 15-10-20

20 Disponivel em: <https:/www.wsj.com/articles/SB1000142405270230485110457936120165
5365302> acesso em 17-10-20

21 Criadores de conteldo transmitido ao vivo sobre os mais diversos games sdo conhecidos
por Stramears.

22 Disponivel em: <https:/www.techtudo.com.br/noticias/2018/12/twitch-tv-bate-recordes-
historicos-em-2018- com-streams-de-ninja-e-torneios-esports.ghtml> acesso em 17-10-20
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5 - Grafico de horas assistidas em 2018
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Perfil do jogador

Para os amantes de jogos, jogar & uma atividade extremamente
gratificante, que vem desde sua evolucdao dentro do jogo, evolucao
como jogador e suas habilidades dentro dos games. Mas quem sao
esses jogadores? Os gamers estao entre nos. Na fila da mercearia,
a dona de casa se entretéem fazendo as compras mensais. O
marido, no fim de semana, se encontra no futebol. O fitho? O filho
joga e se envolve cada vez mais nesse mundo. E existem até
Mesmo Casos em que O pai também participa dessa atividade.

De acordo com a pesquisa feita pela Sioux Group?, cerca de
75% dos brasileiros com acesso a internet (aproximadamente 90
milhdes de pessoas), declaram jogar jogos eletrénicos, incluindo
jogos eletrénicos de celular, console e computador. N3o precisa
fazer muito para achar um gamer, basta olhar em sua volta, vocé
vera pessoas vidradas em seus aparelhos moveis, e provavelmente
a maioria estara jogando algo. Nesses casos, geralmente sao jogos
voltados para passar o tempo, mais conhecidos como jogos casuais.

Ha aqueles que preferem jogos mais dificeis, para se desafiarem

23 Dispaonivel em: <https:/noaticias.r7.com/tecnologia-e-ciencia/twitch-e-lider-mas-youtube-
cresce-em-audiencia-de-streaming-ao- vivo-26102018> acesso em 19-10-20

24 Disponivel em: <https:/gente.globo.com/o-perfil-dos-gamers-no-brasil-e-no-mundo”
acesso em 25-10-20
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Ou até mesmo tentaremuma vida como jogador profissional. Os perfis
sao bem diversificados e tendem a mudar conforme o interesse do
publico por novas modalidades e desafios. Apesar de ser envolvente,
divertido e popular, 0s jogos ainda precisam vencer um obstaculo: a
impressao negativa sobre os aficionados em games. Conforme 0s jogos
foram se popularizando e atingindo milhdes de pessoas, preconceitos e
esteredtipos sobre quem joga estdo sendo lentamente desconstruidos,
revelando assim uma nova diversidade de perfis de consumo.

Figura 6 - O que os gamers
O QUE OS5 GAMERS COSTUMAM OUVIR?

E COISA DE CREATCA

E LM WD

E PERDA DE TEMPOD

EPRA QUEM TEM PROBLEMAS EWM SOCEALIZAR

0 ey te s ey guessen I0T) = inpririn Tode

Fonte: Globo?®

Com o objetivo de humanizar os gamers, o instituto Newzoo?® criou
uma categorizacdodo perfil gamer, onde: 13% sao 0s gamer “pipoca’,
onde jogar video game nao é uma de suas atividades favoritas, mas
gosta de observar outras pessoas jogarem, e consideram isso um bom
entretenimento; 9% s3ao os “entusiastas do hardcore” onde o foco est3
na compra de produtos de alta performance sempre buscando a melhor
experiéncia possivel; 13% sao os “jogadores definitivos” onde todo seu
tempo e dinheiro vao para 0s jogos; 19% sao o0s “gamers da nuvem’,onde
a preferéncia dessa pessoa € por jogos da alta qualidade, mas nao gasta

25 Disponivel em: <https:/gente.globo.com/o-perfil-dos-gamers-no-brasil-e-no-mundo~
acesso em 01-11-20

26 Disponivel em:
<https:/newzoo.com/news/introducing-newzoos-gamer-segmentation-the-key-to-
understanding-quantifying- and-reaching-game-enthusiasts-across-the-world” acesso em
04-11-20
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tanto com performance; 4% s3o 0s “jogadores convencionais’, onde ‘
preferem jogar sozinhas e Nao se empolgam tanto de ver outras pessoas
jogando; 6% sao conhecidos como “espectador a distancia’, onde a
persona costumava jogar muito no passado e sua vontade de consumir
jogoseé reanimada ao assistir algum tipo de conteddo que envolve jogos;
27% sao “jogadores passatempo’, onde preferem os jogos de celular e
costumamjogarapenasparamatarotempooucomodistracaoemeventos.

Apesar desses muitos perfis, ainda existem especialidades
regionais, onde o brasileiro € um dos mais ativos e passionais do
mundo. Além de contar com a participacao de mulheres, um universo
em crescimento, que ja representa mais da metade dos casual gamers.

Economia da atencdo

A atencdo, um conceito estudado por (CALIMAN, 2008), é algo
extremamente valiosona era em gue vivemos, o da informacao. Aspectos
cognitivos como tecnoldgicos e sociais estaoatrelados a ela. Neste caso,
a atencao esta sujeita ao grande volume de informacdao que SOMOS
expostos diariamente dentro e fora da internet. Demandas sociais, como
anecessidade de se manter informado, compartilhar essasinformacoes e
cuidardasuaimagemnainternet estaorelacionadasaeconomiadaatencao.

Houve um tempo em que marcas brigavam pelo bolso de seus
consumidores, hojenotamosumamoedamaisvaliosa:otempodaspessoas.
Paramuitosprofissionaisdemarketingisso & um verdadeiro desafio, ja que
conquistar a atencao do publico ndo é facil. Com tantoestimulos hoje na
internet, negdcios que conseguem capturar a aten¢ao do seu consumidor
ficam em posicao privilegiada em relacao aos seus concorrentes. Por
conta da grandeguantidade de informacao, somos induzidos a escolher
as mensagens que mais nosidentificamos. Cada mensagem anunciada
tem o objetivo de nos impactar de maneira diferente.Herbert Simon foi
um celebre economista norte-americano, vencedor do prémio nobel.

Para o economista Herbert; Simon (1971, p.40) “Uma era rica em
informacao provoca a escassez do que ela consome. E o que ela consome
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e Obvio, € a atencao de seus receptores” Uma grande quantidade
de informac3do cria pobreza de atencdo. Muitos profissionais da
informacao, publicitarios e especialistas em marketing podem levar o
embasamento de Simon para entender como se desenvolveu o SEO
(otimizacdo para motores de busca), a otimizacao de desenvolvimento
de aplicativos moveis, as estratégias de marketing para as redes sociais.

Em um mundo rico em conhecimento, 0 progresso Nao esta na direcao
de ler e escreverinformacao ou aloca-la mais. O progresso esta na
direcao de extrair e explorar padroes para que menos informacao
precise ser lida, escrita ou alocada. O progresso dependede nossa
habilidade em desenvolver melhores e mais poderosos programas
de pensamento para o homem e para a maquina” (HERBERT; SIMON,
1971, p. 46-47)

De acordo com Marcelo Coutinho, Diretor de Inteligéncia de Mercado
doportalTerra e Professorda FGV,ementrevistaa TV Mundo do Marketing?’.
“Quem continuar fazendo as coisas de forma rotineira vive um grande risco
de se tornar redundante ou irrelevante do ponto de vista da economia da
atencao. O Marketing precisa hoje de especialistas com multiplos talentos”.

Economia da atencdo em jogos

O Fortnite?® é considerado para muitos o jogo de sucesso que foi o
responsavel por transformar o mercado de videogames. Mas a empresa
N30 parece estar satisfeita e também temvontade de mudar o mercado de
entretenimento. Tudo se deu inicio em 2018, quando o jogo foiusado para
promover o filmeVingadores: Guerra Infinita, com um evento que permitia
a0s jogadores controlar o vildo Thanos e utilizar a Manopla do Infinito
para dizimar os adversarios.Foi ai gue comecou uma febre, ja que desde
esse primeiro evento, o fornite se tornou uma plataforma comum para
promocao de obras, como: Vingadores: Ultimato, Star Wars: AAscensao
Skywalker, Aves de Rapina: Arlequina e Sua Emancipacao Fantabulosa e
JohnWick 3.séries e eventosda TV (como Stranger Things e o Superbowl),
também utilizaram o Fornitecomo umaimportante ferramenta publicitaria.

27 Fortnite é um jogo eletrdnico multijogador online
28 Disponivel em: <https:/www.epicgames.com/fortnite/pt-BR/news/fortnite-endgame>
acesso em 10-10-20
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Figura 7 - Fortnite e Vingadores

/v oS

Fonte: EpicGames?®

O mundo viu 0 game atingir um outro nivel no final de abril deste
ano, gquando um evento especial de cinco dias contou com um show
completo do rapper Travis Scott dentro do jogo, com direito a um avatar
gigante do musico no meio do mapa. A apresentacao foi vista aovivo
por 12,3 milhdes de pessoas, e ao todo o show foi visto por 27,7 milhdes
durante os cincodias de duracao do evento. Esta apresentacao entrou
para a histéria do game como a maior concentracao de pessoas em
um unico local dentro do jogo. E este pode ser um dos eventos mais
importantes do mercado de games dos Ultimos anos, pois abriu toda
uma nova possibilidade de parcerias, sendo possivel que esta seja a
inauguracao de toda uma nova era da industria do entretenimento?.

29 Disponivel em: <https:/www.epicgames.com/fortnite/pt-BR/news/fortnite-endgame>
acesso em 10-10-20

30 Disponivel em: <https:/www.showmetech.com.br/fortnite-e-videogames-como-
ferramentas-de-marketing” acesso em 09-10-20
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Midia

Segundo Lisa Gitelman apud Jenkins (2009), fala sobre um modelo
de midia que trabalha em dois niveis diferentes. No primeiro meio vemos 3
tecnologia que permite as pessoas se comunicarem; No segundo mMeio, se
trata de varios protocolos que estdo ligados as praticas sociais e culturais
que circulam naquela tecnologia. Protocolos sao conjuntos de praticas
econdmicas, legais, sociais e culturais que envolvem uma midia. Muito se
discute se a TV e o radio vdo sumir com o tempo. Mas para Jenkins (2009),
nenhuma tecnologia substitui a outra, elas evoluem. Assim como a televisao
Naoacabou comoradio e o cinemanaoacabou com o teatro. Tudo seresumena
transformacao e adaptacao das tecnologias as necessidades do consumidor.

Convergéncia midiatica

O ser humano esta sempre evoluindo as formas de se comunicar e Nos
ultimosanosnaofoidiferente. Ainformacaoéacessivel paratodospordiferentes
canais e sistemas midiaticos. No atual cenario, midias tradicionais e novas se
complementam, estabelecendo relacao entre os mercados, tecnologia e 0
publico. Jenkins (2006) entende por convergéncia miditica o cendrio onde o
produtor de midia e o consumidor tem uma relacao ativa de interacao entre si.

Por convergéncia, o autor se refere ao grande fluxo de contetdo nas
diversas plataformas de midia, que reflete a necessidade do consumidor de
buscar novas experiéncias de entretenimento. “Convergéncia € uma palavra
gue consegue definir transformacoes tecnoldgicas, mercadologicas, culturais
e sociais, dependendo de quem esta falando é do que imaginam estar falando.”
(JENKINS, 2006 p.27). O autor analisa o fluxo de contelidos que passam
pelas midias, considerando o comportamento do publico, que acaba sendo
diferente dos canais usados. Tendo seus argumentos fundamentados em
um tripé composto por: convergéncia midiatica, inteligéncia coletiva e cultura
participativa. Cada um de nos tem seu mundo particular, que a partir de
experiéncias e pequenos fragmentos de informacoes acabamos construindo
nossodiaadia. Por mais que uma pessoa seja antenada em umassunto, ela nao
consegue guardar todas as informagdes sobre um determinado tema. Porisso,
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existeumincentivodeinteragirmosefalarmossobreasmidiasqueconsumimos.
E por causa disso, 0 consumo acaba se tornando um processo coletivo, e e
isso que Jenkins entende por inteligénciacoletiva. Basicamente, nenhum
de nos consegue saber tudo sobre algo, todo mundo sabe um pouco e
se todos cooperarem, as informacoes podem ser juntadas. A expressao
cultura participativa usada pelo autor acaba dizendo que atualmente
0 consumidor midiatico esta longede ser apenas um receptor passivo.
Hoje, as pessoas fazem uso da internet para compartilhar experiéncias.

Narrativa transmidia

De acordo com Jenkins (2006), trata-se de todo conteddo que
Passa porvarios canais demidia, e que cada um deles ajuda Na construcao
de um universo narrativo. Para isso dar certo, as pessoas precisam estar
completamente envolvidascomagquele universo.Enecessérioacriagéo de
uma experiénciarica e diversificada. Sequndo Jenkins, o consumidor deve
sentiranecessidade de procurar mais sobre o contedo nas mais diversas
midias disponiveis, seja elasfalando com outros fas da franquia. Obras que
oferecem diversos niveis de revelacao acabam sustentando a fidelidade
que o consumidor tem com determinado universo. Midias diferentes
atraemconsumidoresdiferentes.Porexemplo: Atelevisao temseu publico
mais diversificado,quadrinhos e games sao bem mais especificos. Para
isso, uma franquia de entretenimento que usufrui da transmidia, € aquela
que consegue atrair diferentes clientes de acordo com a midia usada.

No cenarionoqualvivemos atualmente, cadameiofazoquese
esperadele.Umfilmepodeseradaptadoparaocformatodatelevisao,
quadrinhos,romanceseaté mesmojogos.Cada midiaqueouniverso
vaiserveiculado deve serauténoma. Cada um desses conteudos em
midias diferentes é um ponto de acesso ao universo como um todo.
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Acoes em eventos de e-sports ‘

Com o crescimento do e-sports, marcas comecaram a olhar para
esse novo mercado. Onaior desafio dessas marcas e saber trabalhar esse
mercado e criar acoes que facam sentido. Gabriela Platinetty?', diretora de
marketing da Netshoes, explica que nesse novo ambiente, & necessaria
UMa aproximacao maior com o publico e parcerias de longo prazo. “O
mercado estabuscando parcerias, mas as mMarcas precisam entender
esse ecossistema e N3o apenas replicar acoes tradicionais”, diz Gabriela.

Segundo Rodrigo Rivellino, idealizador e presidente da Live Areng,
espaco criado e dedicado ao e-sports, afirma ao site Meio&mensagem?®*:
“A relacdo nao é apenas com um nichoem si, mas sim considerando
a abrangéncia da audiéncia e a guantidade de usuarios de games e
e-sports no mundo. Por meio desse tema geradaor, que € cada vez mais
relevante e que faz comque as pessoas tenham um nivel altissimo de
engajamento, as marcas, no fim das contas, falam com as pessoas”

No inicio de 2017, a Netshoes anuncia patrocinio a Sportfix??,
equipe de jogadores da Fifa. O sucesso foi tao grande, que meses depais,
a empresa adquiriu direitos sobre o time transformando assim em
Netshoes eSports, com direitos de uso de imagem por dois anos. Em 2017,
a SKGaming*?, clube de e-sports famoso, anunciou que seria patrocinado
pela multinacional Visa. “Esta parceria € realmente um passo historico
para a SK Gaming. Para nésprova que todo o trabalho duro de nossos
jogadores esta sendo reconhecido além de apenas o mundo dos jogos”,
comentou o diretor da equipe, Alexander Muller. O diretor executivo
de marketing da Visa, Gary Twelvetree®*, também comentou sobre a
parceria em comunicado oficial: “Jogos profissionais tém mudado a forma
COMO vemos esportes nos Ultimos anos, dandoacesso a pessoas de todo

0 mundo e aumentando sua popularidade. Vemos um potencial enorme

31 Disponivel em: <https:/www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/03/21/
netshoes-se-posiciona- como-plataforma-de- midia.html#:~:text="0%20mercado%20
estd%20buscando%20parcerias,posicionamento%20da%20empresa%20-%20"Netshoes.>
acesso em 20-11-20

32 Disponivel em: <https:/www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2018/01/11/as-
marcas-ja-sabem-lidar- com-o-esports.html> acesso em 01-11-20

33 Plataforma de conteldo esportivo.

34 Clube de e-sports famoso principalmente pela equipe de Counter-Strike: Global Offensive.
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na industria”. No mesmo ano, a ESL Pro League, uma liga profissional
de Counter-Strike: Global Offensive, anuncia sua nova parceria com 3
Mercedes-Benz. O objetivo era aproveitar toda a visibilidade do e-sports
e ajudar a desenvolver mais ainda o cenario. O Dr. Jens Thiemer, Vice-
presidente de Marketing Mercedes-Benz Passenger Cars: “Nosso amplo
compromisso internacional com o esporte nos permite acomodar 0s
interesses de nossos diversos grupos-alvo. Como marca, mantemos
contato proximo com Nnossos clientes para criar empatia e se tornar
uma parte aceita de seu mundo. Ha algum tempo que acompanhamos
0 segmento de e-sports em crescimento extremamente rapido e
acreditamos firmemente gue esse Novo envolvimento complementa
nossas atividades de patrocinio esportivo existentes, com foco no
futuro e nos permitem fazer contato com um NoOvo grupo-alvo muito
interessante”. Ralf Reichert*¢, CEO da ESL: Estamos entusiasmados com
a parceria com a Mercedes-Benz como a principal marca automotiva.
Esta parceria representa um passo importante N30 apenas para
nos, Mas para toda a industria de e-sports - permitindo-nos explorar
solucbes de mobilidade emocionantes para fas e jogadores em todo o
mundo, crescendo e-sports juntos, e levando-o para o proximo nivel”

35 Disponivel em: <https:/jovemnerd.com.br/nerdbunker/sk-gaming-anuncia-patrocinio-da-
visa~ acesso em 01- 11-20
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METODOLOGIA E ANALISE

Este estudo de conclusao de curso, gue objetiva a realizacao de
um levantamento histoérico do e-sports no mundo e no Brasil, buscando
entender como essa modalidade esportiva virtual, nao convencional
se tornou alvo estratégico de marcas mundialmente conhecidas foi
metodologicamente estruturado a partir da realizacdo de uma pesquisa
aplicada, com o objetivoexploratoério e de abordagens, tanto quantitativa
como qualitativa. Quanto as técnicas de investigacao foram utilizadas a
pesquisa Bibliografica, utilizando materiais ja publicados e disponiveis em
diferentesfontese o Estudode Caso,ondefoirealizadoumestudoanalitico
exaustivosobreasacoesdemarcarealizadasnoseventos CBLOL - edicoes
2018 e 2020, utilizando o procedimento de Levantamento de informacoes
a partir de diferentes fontes secundarias, como: sites esportivos,
jornalisticos, de opiniao, sites especificos de e-sports e entretenimento
relacionados a area de games virtuais, alem de buscas via Google.

Segundo Eva Maria Lakatos e Marina de Andrade Marconi (2003)
em “Fundamentos da Metodologia Cientifica”, pode-se identificar os
fatores que sao considerados essenciais para uma fundamentacao,
seja ela académica ou profissional. O método cientifico, nada mais é
do que a investigacao cientifica em prol do descobrimento de uma
verdade solida, através de uma base de dados que a comprovem.

A metodologia cientifica, mais do que uma discipling, significa
introduzir discentes no mundo dos procedimentos sistematicos e
racionais, base da formacao tanto do estudioso quanto do profissional,
pois ambos atuam, além da pratica, no mundo das ideias. Podemos
afirmar até: a pratica na concepgao sobre o que deve ser realizado e
qualguer tomada de decisao, fundamenta-se naquilo que se afigura
como o mais Légico, racional, eficiente e eficaz (MARCONI; LAKATOS,
2003, pg.17)

O Estudo de Caso trata da estratégia escolhida por guestoes
do tipo “‘como” e “por que” "Quando 0 pesquisador tem pouco
controle sobre os eventos e quando o foco se encontra em
fendmenos contemporaneos inseridos em algum contexto da
vida real” (YIN, 2001 p19) Para o autor, o estudo de caso como

estratégia de pesquisa, € utilizada nas seguintes situacoes:
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-Politica, ciéncia politica e pesquisa em administracao publica;
-Sociologia e psicologia comunitaria;
-Estudos organizacionais e gerenciais;

-Pesquisa de planejamento regional e municipal, como estudos de
plantas, bairros ou instituicoes publicas;

-Supervisao de dissertacoes e teses nas cieéncias sociais - disciplinas
académicas e areas profissionais como administracao empresarial,
ciéncia administrativa e trabalho social.

Yin (2001, p.33), ainda complementa, que o Estudo de Caso
€ uma estratégia de pesquisa que engloba quase tudo. “Com a
logica de planejamento incorporando abordagens especificas 3
coleta de dados e a analise de dados”. Ainda assim, existem outras
caracteristicas do estudo de caso que N3ao sao tao relevantes assim
na hora de planejar a estratégias, mas podem ser levadas em
consideracao como variacoes dentro da pesquisa de estudo de caso.
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OBJETO DE ESTUDO - CBLOL

O CBLOL é a maior competicao realizada pela Riot Games aqui no
Brasil. O torneio é dividido em duas etapas por ano. O primeiro evento
aconteceu em 2012, no Brasil Game Show. Com uma organizacdo bem
diferente da que conhecemos hoje, 0 Campeonato Brasileiro teve oito
equipes que garantiram sua vaga atraves de uma classificatoria online.

Figura 8 - Logo do CBLOL

Fonte: FDC3¢

Em 2013, a competicao®” passou a contar com o proprio evento. O
campeonato teve suafinal acontecendo em Sao Paulo, no WTC Golden
Hall. A quantidade de participantes foi 3 mesma de 2012 e a premiacao
aumentou, passando de US $100 mil. Outra mudanca desse anofoi a
possibilidade de participar de torneios internacionais. Foi a partir de 2013,
ondeovencedodo CBLOLteve a oportunidade de participardo International
Wildcard Qualifier, seletiva que tornava possivel a chegada ao Mundial.
Foi neste mesmo ano gue a paiN Gaming iniciou sua tdo famosa tradicao,
conquistando assim o primeiro titulo de League of Legends (Techtudo).

Em20714,acompeticdotevemudancasdrasticas.Passouaserdividida

36 Disponivel em: <https:/www.fdcomunicacao.com.br/cblol-da-inicio-temporada-20182
acesso em 10-11-20
37 Disponivel em: <https:/www.techtudo.com.br/tudo-sobre/cblolLhtml> acesso em 10-11-20
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emduas temporadas porano, tornando-se assim uma liga. Foino mesmo
ano gue pela primeira vez, o cenario brasileiro recebia seus primeiros
jogadoresdefora.OtimevencedorfoiaKeydStarsemumafinalcontraapaiN
Gaming, realizada em Fortaleza. A Final Regional aconteceu na segunda
parte, que aconteceu no Maracanazinho, no Rio de Janeiro (Techtudo).

Foi apenas em 2015 que a competicao se tornou o CBLOL que
conhecemos hoje, integrando: serie de promocao, rebaixamento,
divisdo por splits e implementacao do Circuito desafiante, algo
equivalente a segunda divisao de League of Legends. Com uma
grande final em Florianopolis, o vencedor do primeiro split do
ano foi a INTZ em uma disputa contra a Keyd Stars (Techtudo).

No segundo split da competicao, o vencedor ja era um grande
conhecido do publico. ApaiN Gaming se tornou um dos primeiros times a
conquistar dois titulos brasileiros. O confronto da final, aconteceu contra
a INTZ ocorreu no Estadio Allianz Parque, em Sao Paulo. Apos vencer o
CBLOL,apaiNGamingobteveamelhorcampanhadeumaequipenahistoria
do International Wildcard, conquistando uma vaga no Mundial (Techtudo).

Na edi¢cao de 2016 do CBLoL foi marcada por um endurecimento
no regulamento da competicdo. Mudancas importantes tambéem
ocorreram na premiacdo, que passou a dar RS 15 mil ao vencedor.
Por outro lado, a Riot Games comegou a incluir um pagamento por
direitos de imagem, de acordo com a colocacao das equipes. Quem
recebeu o prémio principal em 2016, foi a equipe da INTZ. Em uma
final que aconteceu nos estudios da Riot, em S3o Paulo, o time
conquistou o titulo brasileiro em disputa contra a Keyd Stars (Techtudo).

Na segunda etapa da competicdo teve uma mudanca de
formato: as quartas de final passaram a N3o existir mais no torneio.
Com essa mudanca, avancaram para 0s playoffs somente os quatro
primeiros colocados, que foram direto para as semifinais. O torneio,
que durou de 19 de maio a 09 de julho, teve como vencedor a INTZ,
em uma disputa no Gindsio do Ibirapuera, contra a CNB (Techtudo).

O ano de 2017 foi muito importante para o League of Legends no
Brasil: A segunda maior competicdo do cenario foi sediada no Rio de
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Janeiro. O Mid-Season Invitational*8, MSI trouxe os maiores nomes do LoL
paraasterrasbrasileiras.Comofimdolnternational Wildcardinvitational®?,
aqueles que disputavam o campeonato passaram a se classificar
diretamente para as fases de entrada do MSI. A equipe que venceu 0
CBLOL nesse split e conquistou a vaga no Mid-Season Invitational foia RED
Canids*’. Acompeticdo durou de 21dejaneiro a 08 de abrile a final ocorreu
em Recife, com um embate de RED Canids contra Keyd Stars (Techtudo).

O segundo split do CBLOL 2017/ trouxe uma grande surpresa: a equipe
vencedora veio do Circuito Desafiante, 0 equivalente a segunda divisao do
League of Legends. A Team One conquistou um titulo inédito, desbancando
times como RED Canids, Keyd Stars e INTZ. Com duracao de 03 de junho
a 02 de setembro, a final da competicdo ocorreu em Belo Horizonte. Em
disputa contra a paiN Gaming, a Team One conquistou o titulo por 3x1. Foi
também nesse split que a equipe da T Show*' obteve o pior resultado da
histéria do campeonato, perdendo todas as séries do torneio (Techtudo).

A primeira etapa do Campeonato Brasileiro de League of Legends
aconteceu entre os dias 20 de janeiro e 7 de abril de 2018 e foi marcada
pela presenca de jogadores Novatos No cenario, conquistando o primeiro
lugar. O evento aconteceu nos estudios da Riot Games, em Sao Paulo
e teve como destaque o time da KaBuM e-Sports*?, que surpreendeu a
todos apos subirdiretamente do Circuito Desafiante conquistar a vaga
No campeonato com uma campanha de seis vitérias e apenas uma
derrota. A equipe conseguiu derrotar times compostos por “astros”
conhecidos no cenéario, como paiN Gaming e Vivo Keyd (Techtudo).

O segundo split do CBLOL de 2018 teve como destaque a estreia
da equipe do Flamengo e-sports em um campeonato oficial da Riot
Games. O time era um dos favoritos paralevar a competicao e representar
o Brasil no Campeonato Mundial de 2018, mas a responsabilidade
ficou para a Kabum e-Sports, que, assim como no primeiro split,

38 Torneio internacional de League of Legends realizado anualmente desde 2015 por sua
desenvolvedora Riot Games.

339 Torneio internacional de League of Legends realizado em 2015 e 2016 por sua
desenvolvedora Riot Games.

40 Organizacao de e-sports brasileira

41 Organizacao de e-sports brasileira

42 Organizagao de e-sports brasileira
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venceu a segunda etapa eliminando o Flamengo na grande final, que
aconteceu no Auditorio Araujo Vianna, em Porto Alegre. O torneio
aconteceu entre os dias 9 de junho e 8 de setembro de 2018(Techtudo).

O primeiro split do CBLOL de 2019 teve como destaque a campanha
quase invencivel do Flamengo e Sports. Com apenas uma derrota durante
toda a fase de pontos, o time conquistou o recorde de mais vitorias
consecutivas na historia do campeonato. Porem, na grande final disputada
nos estudios da Riot Games em Sao Paulo, a INTZ surpreendeu a equipe
rubro-negra e conquistou o titulo do CBLOL por 3 a 2. Com a vitoria, 0s
Intrépidos conquistaram seus tetracampeonatos, enquanto o Flamengo
ficou com seu segundo vice-campeonato (Techtudo). O segundo split
do CBLOL 2019 terminou com a grande final na Jeunesse Arena, no Rio
de Janeiro, com um publico de mais de nove mil pessoas. A disputa foi a
mesma da primeira etapa, uma serie melhor de cinco jogos entre Flamengo
e INTZ. Dessa vez, a equipe Rubro- Negra levou a melhor e venceu 0s
Intrépidos por 3-2, conquistando seu primeiro titulo de CBLOL. Aléem
disso, o atirador brTT se consagrou pentacampedo brasileiro (Techtudo).

A primeira edicao do CBLOL 2020 foi disputada. A competicao teve
uma paralisacdoinesperada devido a pandemia do coronavirus (Covid-19),
e depois as partidas passaram a acontecer no formato online. Apos ser
cotada para rebaixamento na fase inicial, no dia 9 de maio de 2020 a
KaBuM! Esports se sagrou campea na final disputada contra o Flamengo
e-sports, por 3-0 emumasérie melhorde cinco partidas (MD5) (Techtudo).

O segundo split do CBLOL 2020 teve inicio no dia 6 de junho
e, assim como na edicdo  anterior, teve as partidas realizadas em
formato online devido & pandemia do coronavirus (Covid-19).
No dia 5 de setembro, a INTZ se consagrou a grande camped da
edicdo e garantiu sua passagem para o Mundial de LoL 2020. A
equipe conguistou o pentacampeonato ao vencer 3 paiN Gaming
por 3-1 em uma série melhor de cinco partidas (MD5) (Techtudo).

Acdes de marca durante o CBLOL 2018

A final da segunda etapa do CBLOL 2018 teve o primeiro grande

A

80




patrocinio do torneio:a Gillette anunciou durante a final que estava no ‘
cenario de e-sports nacional, e que iria patrocinar a competicao oficial
de League of Legends. Durante o evento, a Gillette revelou o Gillette
ULT (Ultimate Legends Training), um reality show que selecionou Novos
atletas profissionais. A marca ainda apresentou um video criado pela
agéncia Grey”, que trouxe a ideiade um “Um Novo Homem Todo Dia",
onde Mostrou apoio da marca em um momento muitoimportante, sua
rotina de preparacao. O video trouxe a importancia dos momentos
de concentracdo e intensos treinamentos para alcancar a melhor
performance todos os dias, mostrando gque a rotina dos jogadores
de e-sports deixou de ser apenas entretenimento ha muito tempo.
Alem disso, a Gillette também elegeu Gabriel* “Kami” Bohm como
embaixador da marca e firmou uma parceria com Murilo* “takeshi” Alves.

Figura 9 - Um novo atleta todo dia

UM NOVO ATLETA TODO DIA

Fonte: Meionegdécio®

43 A Grey é uma colisdo ambiciosa de 150 pessoas em uma missao: transformar o negécio dos
clientes e a vida das pessoas através de ideias culturalmente relevantes.

44 Disponivel em: <https:/www.facebook.com/275823415774272/videos/518280875309064>
acesso em 10-11- 20

45 Mais conhecido pelo apelido Kami ou KamiKat, € um ex-jogador profissional de League of
Legends brasileiro que jogava pela equipe da paiN Gaming desde 2011 na posicao do meio,
sendo considerado por muitos o melhor jogador brasileiro.

46 Pro player Murilo "Takeshi” Alves, tambéem chamado de Capitdo, € um dos poucos brasileiros
que ainda esta

atuando em alto nivel no competitivo de League of Legends desde o inicio do cenario no Brasil.
47 Disponivel — em: <https:/meioenegocio.com.br/gilette-entra-no-mundo-dos-e-sports-
e-patrocina-o-cblol” acesso em 01-11-20
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Segundo Juliana Moretti“®, Diretora de Marketing da Gillette no
Brasil, a marca naquele momento quis: “oferecer a melhor preparacao
para esses atletas que possuem uma rotina intensae cheia de desafios,
mostrando que 0 jogo estad longe de ser apenas diversao e sim uma
profissdo que merece reconhecimento”. Ela afirmou na ocasido que a
“Gillette mostrou mais uma vez a importancia da preparacao para um
atleta. Nessa nova fase, a marca demonstrou seu apoio aos atletas
de e-sports. A campanha comec¢a com um filme manifesto cheio de
referéncias ao jogo League of Legends, o maior e-sport da atualidade.
Vale ressaltar que algumas dessas referéncias s6 sao vistas quando
0 video é pausado. Sao os famosos Easter Eggs*. Para mostrar que
N3o estd apenas no discurso, o filme € resultado de uma imersao
profunda no universo do jogo e darealidade que 0s atletas viveram
ate serem reconhecidos profissionalmente” diz Marcelo Bruzzesi,
Diretor de criacao da agéncia Grey, que atende a conta da marca.

O gerente de marketing da Gillette no Brasil, Fernando Bueno®,
explicou gue a marca estava de olho nas oportunidades faz algum tempo,
e que a P & G, empresa-mae da marca, ja se aventurou No Cenario Com o
Old Spice e teve bons resultados. “A resposta dos consumidoresé muito
positiva quando uma marca como Gillette entra num territorio desses,
a gente sente uma resposta muito legal do pessoal que joga, que segue”.
Bueno conta que, além do patrocinio direto do evento, “a gente entra
N3o s6 com patrocinio do evento, mas temos um contrato maisde longo
prazo com a Riot Games, participando dos eventos e da transmissao
do CBLOL, entrando com conteddo de marca dentro das transmissoes”.

48 Disponivel em: <https:/www.b9.com.br/96453/gillette-investe-em-esports-com-
patrocinio-inedito-e-primeiroreality-show-damodalidade/#:~:text=Segundo%20Juliana%20
Moretti%2C%20Diretora%20de,uma%20profissao%20que%20merece%20reconhecimento” >
acesso em 10-11-2

49 O termo easter egg significa ovo de pascoa, em inglés, mas também é o nome dado a
segredos escondidos em programas, sites ou jogos eletrénicas.

50 Disponivel em: <https:/tipomanaus.com.br/nao-categorizado/cblol-ganha-sua-primeira-
marca-patrocinadora” acesso em 11-11-20
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Fonte: Jovem Pan®

Acdes de marca durante o CBLOL 2020

Em 2020, a Riot Games anunciou 0 mMais Novo patrocinador
do Campeonato Brasileiro de League of Legends: Mastercard. Desde
2018%, a marca é parceira global exclusiva de servicos de pagamento
nos eventos de Lol e neste ano expande sua atuacao para o CBLOL.
Dentro do patrocinio estao previstas ativacoes em video, OOH,
exclusividade na pré-venda de ingressos, distribuicdo in-game de
beneficios, experiéncias Priceless exclusivas, meet & greet com atletas,
entre outras atividades. Em fevereiro de 2020, 3 empresa lancou um video
contandotoda a trajetdria de uma garota para alcancar seu sonho. Para

51 Disponivel  em: <https:/jovempan.com.br/entretenimento/zona-gamer/com-kami-
de-embaixador-cblol- anuncia-grande-marca-como-patrocinadora.html> acesso em: 11-11-20

52 Disponivel em: <https://www.abcdacomunicacao.com.br/mastercard-anuncia-patrocinio-
a0-campeonato-brasileiro-de-league-of- legends/#:~:text=Empresa%20&%20parceira%20
global%20da,torneio%20de%20Esports%20do%20Brasil&text
=A%20Mastercard%20anuncia%2C%20nesta%20terca,online%20mais%20jogado%20do%20
mundo.>acesso em 20-11-20
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tal, onde podemos ver, ela utilizaum cartao da Mastercard para que
iSSO seja possivel, “Mastercard no CBLOL: a histéria de Anna e Liu'Fan”

Figura 11 - A histéria de Anna e Liu’Fan

Fonte: Youtube®?

Em uma entrevista para o portal Meio & Mensagem® Sarah
Buchwitz VP de Marketinge Comunicacao Mastercard Brasil e Cone
Sul responde algumas perguntas: De que maneira a experiéncia da
Mastercard com a Riot globalmente inspirou o patrocinio no Brasil?
“Trazer esse patrocinio também para o Brasil, que € um dos principais
mercados para a Mastercard, fazia muito sentido do ponto de vista
de marca e de negocios. Desde que comecamos essa parceria, N0Sso
intuito foi nos aproximarmos do publico jovem. Temos um cenario
Muito promissor nesse sentido, ja que 60% dos jogadores brasileiros
tém entre 17 e 24 anos. Do pontode vista mercadoldgico, conseguimos
incentivar mais transacoes online na modalidade cartao nao-presente”.

Portal Meio & Mensagem®® pergunta para Sarah Buchwitz VP de
Marketing e Comunicacao Mastercard: Quais identidades do ecossistema
gamer se conectam com 0s valores de marca de Mastercard? “Nossa
estratégia € baseada em grandes paixdes, seja Na gastronomia,musica ou

53 Dispanivel em: <https:/www.youtube.com/watch?v=737706vCu20&ab_
channel=MastercardBrasil> acesso em 01-11-20

54 Disponivel em:<https:/www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/01/24/a0-
investir-em-lol-mastercard-olha-para- geracao-z.html> acesso em 01-11-20

55 Disponivel em:<https:/www.meicemensagem.com.br/home/marketing/2020/01/24/ac-
investir-em-lol-mastercard-olha-para- geracao-z.html> acesso em 01-11-20
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esportes. E 0s e-sports sao exatamente sobre isso: paixao e comunidade. ‘

Para entender nossa conexao com Lol de maneira apropriada, combinamos
trés principais motivos pelos quais as pessoas se apaixonam pelo jogo.
“Transacoes Significativas” consiste No porqué de vocé comprar algo.
(Poder da Conexao) é um exemplo de aplicacdo do nosso lema comece o
que “ndo tem preco” que sempre foi sobre duas (ou mais) pessoas se unindo
e compartithando uma conexao. Por fim, “Desblogueando o potencial”
é focado em compras que resultam em impacto. Esse impacto pode ser
grande ou pequeno. E algo que vai além do jogo, desempenho e tecnologia”.

Portal Meio & Mensagem®® pergunta para Sarah Buchwitz VP de
Marketing e Comunicacao Mastercard: Quais os cuidados ao se aproximar
doecossistemagamerquepossuiumadinamicaesignos muito especificos?
“Como metade marca,nosso patrocinioao CBLOLtem o objetivo de reforcar
apresencadaMastercardentreageracaoZ. Tivemosodesafiodeentender
as caracteristicas de linguagens, simbolos e costumes desses jogadores,
paraconstruiruma campanha de marketing concisa e efetiva com 0 N0Sso
publico-alvo. Chegamos com cuidado, muito estudo e pedindo licenca”

Portal Meio & Mensagem®® pergunta para Sarah Buchwitz VP de
Marketing e Comunicacao Mastercard: Como se dara o desdobramento
desse patrocinio em acdes e outras iniciativas? "Além das midias
e conteludos nos canais da Riot e broadcasts, teremos acdes de
pré-venda de ingressos para portadores de cartées Mastercard,
entrada especial Nas partidas do campeonato, entre outras ativacoes.
Portadores de cartdes Mastercard Black e Platinum também poderao
participar de experiéncias Priceless, como 0s tours guiados pelos
estudios CBLOL, tour no backstage, meet & greet com pro-players
nos dias de jogo do CBLOL e acompanhar a transmissao nos estudios”.

A cerimonia de abertura da final do CBLOL 2020 foi uma das mais
emblematicas até hoje. Para a surpresa de muitos que acompanhavam ao
Vvivo, 3 atracao foi substituida por um filme, no qual os Campedes® de League
of Legends invadem a cidade de S3o Paulo ao som da musica “Somos um

56 Disponivel em:<https:/www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2020/01/24/a0-
investir-em-lol-mastercard-olha-parageracao-z.html> acesso em 01-11-20
57 Personagens do jogo
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s’ criada e interpretada exclusivamente para o CBLOL pelo artista Vintage
Culture e pelo rapper Pedro Qualy. A producao foi patrocinada, de forma
inédita, pela marca parceira Mastercard onde a propria marca fez um
video®® com os bastidores para dividircomo foi o processo de criacao.

Figura 12 - CBLOL 2020: Bastidores da Cerimonia de Abertura da Final

Fonte: Youtube®®

Em 2020, a Gillette, primeira marca a patrocinar o CBLOL, renovou
Mais uma vez participacdes da marca no evento. A competicao continua
também com o patrocinio da Dell Gaming, que segue oferecendo a
estrutura de computadores que os jogadores utilizam duranteas partidas
oficiais de League of Legends. "“Quando entramos nesse universo, sempre
falamos gue N30 era apenas um jogo e sempre acreditamos Nisso,
no potencial do territério de Esports. Nossa nova campanha chega
justamente para reforcar ainda mais esse CoOmpromisso, aléem de buscar
proximidade genuina com os amantes de games. O publico presenciou
um filme com alta producao e trazendo nosso embaixador Kami de
uma forma bem diferente do que estdo acostumados, estrelando o
comercial como garoto-propaganda e se revelando um otimo ator”,
explica Bruno Martins®?, gerente de Marketing de Gillette no Brasil.

58 Disponivel em: <https:/www.youtube.com/watch?v=6smGjub00No> acesso em 15-11-20
59 Disponivel em: <https:/www.youtube.com/watch?v=6smGju600No> acesso em 15-11-20
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Figura 13 - Kami Ryze

Fonte:Youtube®®

O filme foi apresentado em primeira mao na abertura do
CBLOL 2020 e foi trabalhado no digital, nos canais proprietarios
de Gillette, além de nas redes da Riot. A campanha foi idealizada
pela Grey Brasil, produzida pela produtora Picma Creative e contou
com a amplificacdo de midia da IProspect Brasil e PR da Ketchum.

A competicdo continuou também com o patrocinio da Dell
Gaming, que segue oferecendo a estrutura de computadores que 0s
jogadores utilizam durante as partidas oficiais de League of Legends.
‘A Dell, por meio da marca Dell Gaming, € patrocinadora oficial do
CBLoL ha dois anos e isso mostra a importancia que o setor tem para a
empresa, que além de trazer tecnologias com as ultimas inovacoes do
mercado para oferecer uma experiéncia ainda mMais imersiva Nos jogos
e atender todos os tipos de jogadores, apoia e incentiva o crescimento
e profissionalizacdo do e-sports no pais’, afirma Fernanda Serrani®,
Gerente de Marketing do segmento de Consumer. “Ao promover e
patrocinar campeonatos de expressao NoO Pais, 3 empresa mMarcou
presenca na historia da modalidade brasileira”, completa. Além disso, a
marcaainda promoveu acoes durante as partidas, gue gquando acontecia
algoimportante dentro das partidas, eram liberados descontos no Twitter.

60 Disponivel em: <https:/www.youtube.com/watch?v=un7gYQNcU5Y> acesso em 17-11-20
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Figura 14 - Dell no CBLOL

Dell no Brasil &
@DelinoBrasil
Ta ligadinho na final do #CBLol 2020 e ainda ndo

garantiu o seu notebook Dell Gaming? PARA TUDO!
Estamos de plantdo agora mesmo para resolver isso!

Telefone: 0800 722 3442
WhatsApp: bit.ly/2AjXwsg
Chat: dell.to/34EfNtU

7:39 PM - 5 de set de 2020 - Twitter Web App

Fonte: Twitter®

Por fim, o CBLOL e a Red Bull também renovaram a parceria para
2020. A empresa debebidas energéticas diz que vai lancar 4 novas latas
com Campeoes do League of Legends. Elaainda oferecera uma série de
premiacoes, dentro e fora do jogo, para os consumidores cadastrados. Os
personagens gue vao estampar as latinhas foram divulgados ao longo
do ano. A empresa de bebidas energeticas diz que “novamente, estamos
juntos no CBLOL ao longo detodo o calendario e no Red Bull Player
One, que a partir deste ano passa a se chamar Red BullSolo Queue. O
campeonato de 1x1 deste ano tera uma Final Ameéricas no Brasil e, pela
primeiravez em 7 anos, sera organizada uma final mundial fora do pais”

V‘V

61 Disponivel em: <https:/twitter.com/DellnoBrasil/status/1302375911149514752> acesso em
20-11-20
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Figura 15 - Latinhas personalizadas

Fonte: Geekpublicitario®?

Em parceria com a Riot Games, a Red Bull embarca no
absoluto sucesso de League of Legends para lancar latas exclusivas e
colecionaveis em homenagem ao game no Brasil. As novas embalagens
da classica versao Energy Drink estampam o0s personagens Darius,
Riven, Katarina e Jarvan IV e trazem uma promocao especial dentro
da plataforma. A dindmica da promocao e simples: cada lata tem
um codigo especial. Ao compra-la, o consumidor teve que acessar
0 site oficial e criar uma conta Red Bull (se j3 tiver, efetue o login e
complete o cadastro). Coleciondveis, as novas latas integram um
grupo exclusivo de personalidades e personagens que estamparam 3a
embalagem do produto, como Neymar Jr. e o piloto Max Verstappen.

"A Riot Games e a Red Bull promovem experiéncias e tém
contetdo no DNA e, por essa razao, a parceria tem dado tao certo
desde 2019. Ter a oportunidade de levar novamente os Campeoes
de League para as latas de Red Bull € uma ideia muito positiva
para a comunidade porque 0s jogadores se identificam com esses
personagens. Estamos empolgados com ainiciativa e com a promocao’,
disse Carlos Antunes®, head de Esports da Riot Games no Brasil.

62 Dispanivel em: <https:/geekpublicitario.com.br/52298/red-bull-novas-latas-league-of-
legends” acesso em 20-11-20

63 Disponivel em: <https:/www.mktesportivo.com/2020/09/red-bull-e-riot-games-lancam-
latas-colecionaveisde-lol” acesso em 20-11-20
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O streamer® Felipe 'YoDa' Noronha, que possui uma base de mais
de 1.8 milhdo de seguidores na Twitch®, fez o lancamento. O publico
ainda sera impactado por campanhas digitais, acdes em pontos de venda
e canais da Riot Games, que marcaram a experiéncia do espectador com
0 evento. Aléem disso, as latas ainda contam com uma promocao exclusiva
dentro do game, com mais de 6 mil prémios, variando de capsulas de
skins® ate um setup composto por cadeira gamer, monitor e headset.

Andlise comparativa das marcas presentes no evento

Foram coletadas uma série de dados de empresas/marcas que
atuaram ou atuam ativamente no evento CBLOL. Sites que trabalham com
graficos e analises estatisticas arespeito do cenario de e-sports mundial e
nacional.FoidestacadoonUumerodeespectadoresmensaisemplataformas
de streaming, estados que realizam o maior numero de pesquisas
realizadas a "CBLOL" e as principais marcas que patrocinam o evento:
Gillette, Dell Gaming,Red Bull e Mastercard segundo o Google Trends.

64 Jogador que transmite ao vivo 0 seu jogo pela internet. Com o uso de equipamentos certos
ele consegue capturar a tela de seu jogo, e também a sua propria imagem, e transmiti-los por
meio de canais de streamings como Twitch.tv e YouTube Gaming

65 Itens cosmeéticos dentro do jogo
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Figura 16 - Procuras no Google pela palavra-chave “CBLOL"
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Fonte: Google Trends®®

Figura 17 - Procuras no Google pela palavra-chave “Gillette”
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66 Disponivel em: <https:/trends.google.com.br/trends/explore?date=today%20
5-y&geo=BR&q=GILLETTE>
acesso em 20-11-20
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Fonte: Google Trends®”

Depois de adentrar ao evento CBLOL a GILLETTE viu
seu numero de pesquisa subir no Google. Uma vez que a
marca comecou a ter uma participacdo mais ativa dentro do
universo e até mesmo videos que envolviam o ex jogador kami.

Figura 18 - Procuras no Google pela palavra-chave “Dell Gaming”
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Fonte: Google Trends®®

A Dell Gaming, também viu seus nUmeros crescerem apos
comecaremsuasatividadesdentrodoCBLOL.Umagrandepatrocinadora
do evento, junto de acOes ativas no Twitter, 3 empresa viu seu
crescimento se tornaralgo relevante e muito benéfico para a marca, ja

67 Disponivel em: <https:/trends.google.com.br/trends/explore?date=today%20
5-y&geo=BR&qg=GILLETTE>

acesso em 20-11-20

68 Disponivel em: <https:/trends.google.com.br/trends/explore?date=today%205-
y&geo=BR&g=Dell%20Gaming> acesso em 20-11-20
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Figura 19 - Procuras no Google pela palavra-chave “RedBull”
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Fonte: Google Trends®®

A RedBull junto do evento e com suas actes como as latinhas
personalizadas conseguiram trazer um bom aumento de procuras pela marca.

69 Disponivel em: <https:/trends.google.com.br/trends/explore?date=today%205-
y&geo=BR&g=%2Fm%2F02x79zx> acesso em 20-11-20
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Figura 20 - Procuras no Google pela palavra-chave “Mastercard”
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Fonte: Google Trends”®

Grande parte da popularizacao dos games se deu pela ascensao
do servico de streaming. No qual é possivel acompanhar jogadores
profissionais:umexemploeostreamereexproplayerFelipe”Yoda’Noronha,
quealéemdoentretenimento, passaumpoucodoseuconhecimentodejogo
para o seu publico. Atualmente ele € um dos maiores streamers da Twitch.

70 Disponivel em: <https:/trends.google.com.br/trends/explore?date=today%205-
y&geo=BR&g=%2Fm%2F021b7r> acesso em 20-11-20
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QUADRO COMPARATIVO

2018 Patrocinadores 2019 Patrocinadores
Evento Gillette Evento Gillete, Dell, Redbull,
CBLOL CBLOL Mastercard
Flamengo|PicPay, Samsung, Flamengo [Adidas, Twitch,
Esports Redragon, Twitch, Esports Redragon

Pichay, BGS e DT3 Brasil
CNB e- Alienware, HyperX, PainGaming | Twitch, SanDisk, Razer,
Sports Vertagear e Twitch Trident, Lacta, b5Star,
Coca-Cola, BMW e
Piticas
Vivo Keyd Vivo & Acer do Brasil | Vivo Keyd BS2, Vivo, Oex Game,
FIAPMake a Wish,
Warrior e
DXRacer
Kabum! KaBuMI HyperX e Kabum! KaBuMI HyperX, Acer
Acer Predator
Predator
Red Canids | Kalunga, Twitch, Santos HotForex, Evolut,
Pichau Informatica eSports Logitech e
NimoTv
INTZ PicPay, Logitech, LG, [INTZ Monster Energy,

EXITLAG

Logitech G,Lupo, LG,
PicPay e ExitlLag
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Team One: | Dell, Lupo, Intel e FURIA Nike, Clear,
Twitch Esports GamersCard e
HyperX

Na etapa de captacao de dados ficou evidente gue o universo de
e-sports ainda esta em uma fase de desenvolvimento. Com o aumento de
numeros de espectadores/jogadores, 0 aumento de investimento Nao foi
apenas da Riot Games, mas também surgiu o interesse de patrocinadores.
Por se tratar de um mercado novo, as marcas ainda estao aprendendo
a trabalhar suas acbes. Podemos acompanhar isso no CBLOL, onde
as marcas com o tempo, passaram a olhar mais para o evento em si,
passando de um patrocinador do evento em 2018 para quatro em 2020.
Exemplo disso é a Mastercard onde em 2018, a marca era parceira global
exclusiva de servicos de pagamento nos eventos de Lol e neste ano
expandiu sua atuacado para o CBLOL tanto que foi a produtora da abertura
da final do CBLOL segundo split de 2020. A Dell em 2018, se encontrava
como patrocinadora da Team One, time de league of legends, e em 2019,
ViU uma oportunidade de comecar a patrocinar um dos maiores eventos
de e-sports aqui no Brasil e segue até hoje como uma das principais
marcas presentesno evento. Etambémvale uma ressalva para os grandes
patrocinios que o time da paiN Gaming conseguiu ao longo dos anos,
contando com a gigante Coca-Cola e até marcas luxuosas como a BMW.
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GAME OVER ‘

Hoje as marcas estao encontrando um novo mercado no qual
ainda necessita ser muito explorado: o e-sports. Considerado uma
brincadeira por muitos no passado, jogar videogame hoje em dia virou
renda para muita gente e uma oportunidade para empresas. O sucesso
do e-sportsfoitao atrativo para a geracao Millennials, que o nUmero de fas
do e-sports deve continuarcrescendo, com o alto investimento voltado
a um publico jovem. Por isso, foi percebido a necessidade de estudar
esse universo. O tema deste trabalho, foi proposto uma analise das acoes
de marcas no ciber evento esportivo CBLOL - 23 etapa, realizado em
2018 e 2020. Para isso foram utilizadas coleta de informacdes em
diferentes fontes secundarias: sites esportivos, jornalisticos, de opiniao,
especificos e de entretenimento relacionados a area, além de buscas
no Google. Assim, partiu-se do problema: Como o e-sports esta sendo
utilizado como meio midiatico para a realizacao de acoes de marca?

Por ser um mercado relativamente novo e em crescimento, as
marcas ainda estao aprendendo a lidar com esse consumidor. Mas o
que podemos notar € a evolucdo do marketingdentro do e-sports, ja que
as empresas estao cada vez mais interessadas em participar ativamente
dentro do universo para atingir seu publico-alvo. Um exemplo, € a
Mastercard e sua abertura da final do CBLOL segundo split, onde a
empresa fez um clipe colocando insercdes da marca durante o video e
gerando engajamento, ja que todo ano, essa abertura € um evento muito
esperado pelos jogadores/espectadores. Diante disso dessa realidade, a
pesquisa em questao objetivoudemaneirageralrealizarumlevantamento
histérico do e-sports no mundo e no Brasil,buscando entender como essa
modalidade esportiva virtual, ndo convencional se tornou alvo estratégico
de marcas mundialmente conhecidas, que despendem cifras altissimas
para patrocinarem equipes e aliarem suas marcas a ciber jogadores.

Especificamente, visava identificar, a partir do capitulo um deste
projeto, as potencialidades do e-sports enguanto midia publicitaria,
exemplificando algumas acdes de marca de sucesso em ciber eventos
pelo mundo. o que pode ser confirmado, uma vez que as empresas/
marcas estao cada vez mais envolvidas nesse universo e percebem a
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importancia do mercado tudo para chamar a atencao do consumidor. O
segundo objetivo especifico refletia especificamente, sobre economia
da atencao no e-sports e o envolvimento do espectador/prossumidor
de games e marcas, operacao realizada a partir do capitulo segundo
e foi possivel identificar o uso estratégico da teoria nas acoes de
marcas realizadas, tanto em 2018 guanto em 2020. Destaca-se como
0 consumidor de e-sports € uma pessoa engajada com o segmento e
isso pode ser um diferencial para as marcas. Convergéncia Midiatica foi
outra teoria de abordagem necessaria ao entendimento das mudancas
das formas e plataformas de comunicacdo visando a atencdo dos
espectadores. Assim, 0 terceiro objetivo especifico foi analisar,
comparativamente, como as marcas desenvolveram suas acoes durante
0 ciber eventoesportivo CBLOL - 23 etapa, realizado em 2018 e 2020.
Pode-se constatar que houve uma evolucao nas formas e acées de marca
e patrocinio do CBLOL ao longo dos anos e muitas marcas que iniciaram
patrocinando times acabaram se tornando apoiadores do evento em si.

A pesquisa ainda partiu da hipotese de que a internet alavancou
0 crescimento do e- sports como uma midia e de que o e-sports
vem ganhando forca e visibilidade por meio da imprensa jornalistica
esportiva que passaram a incentivar e notabilizar o e-sport divulgando e
reconhecendo-o. A hipotese foi parcialmente confirmada, ja que durante
0 trabalho descobriu-se gue a internet, em conjunto com a ascensao das
plataformas de streaming alavancaram disparadamente o e-sports para
o fenémeno que conhecemos hoje. E para verificar e atestar a as etapas
do trabalho, foi realizada metodologicamente, uma pesquisa aplicada de
objetivo exploratorio, abordagem quanti e qualitativa realizada a partir
de algumas técnicas, como a Pesquisa Bibliografica, fundamentada
em diferentes fontes de pesquisa sobre o assunto. O usodo Estudo
de Caso Unico, fundamentado em (YIN, 2002) onde foi verificado
comparativamente, a participacao das marcas no ciber evento CBLOL
edicoes 2018/2 e 2020/2.E, finalmente, foi utilizado o procedimento de
Levantamento de Dados, coletando informacdes em diferentes fontes
secundarias: sites esportivos, jornalisticos, de opinido, especificos e de
entretenimento relacionados a area, além de buscas no Google sobre
a participacdo e repercussao das marcas nas respectivas edicoes.
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A PRESENCA DO VAREJO BRASILEIRO NAS REDES
SOCIAIS: UM ESTUDO DE CASO DO MAGAZINE LUIZA'

MICHELI DAIANE DE PAULA
Me. ROBERTO JIMENES

INTRODUCAO

A internet trouxe grandes oportunidades para as empresas
ampliarem seus negocios. Se antes elas tinham um esforco e
investimento maior em midias tradicionais para atingirem seu publico,
hoje esse publico esta na internet e pode ser encontrado em diversas
plataformas digitais. Por isso, € necessaria uma melhor analise
sobre as estratégias disponiveis, a fim de usa-las de acordo com as
necessidades de cada marca nos canais mais adequados ao consumidor.

As redes sociais ganharam importancia nos planejamentos
estratégicos de marketing, uma vez gue se torna possivel segmentar
0 publico alvo e utilizar varias ferramentas de mensuracao de retorno,
investindo pouco e obtendo resultados significativos. Segundo os dados
de pesquisa do relatorio 2018 Global Digital”, da We Are Social e da
Hootsuite, o brasileiro passa mais de nove horas navegando na internet,
sendo que trés horas e meia sdo gastas nas redes sociais?, 0 que desafia
0s profissionais de marketing, juntamente com as empresas, a elaborar
estrategias diferenciadas e criativas para falar e conquistar esse publico.

Muito mais que ter uma presenca nas redes, as empresas devem
conhecer as plataformas e as possibilidades que elas oferecem para
melhorar a relacdo, a comunicagcdo e a interatividade com 0S seus
consumidores, é fundamental estar presente onde o0 seu publico esta.
Para Las Casas, (2010, p.42),as empresas que querem se relacionar com
0 Nnovo consumidor precisam aprender como adequar-se as mudangas de
comportamento dos consumidores, participando ativamente dos novos

1TCC defendido em dezembro de 2018
2 Disponivel em <https:/wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018>. Acessado
em 22 de outubro de 2018
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canaisdeinteratividade nosguaisosnovosconsumidoresestaopresentes. ‘

Segundo Kotler (2017), se vocé sabe exatamente onde o
cliente se encontra é possivel criar ofertas em tempo real para
seduzi-lo. Dentro deste contexto, entender a funcdo do marketing
na elaboracdo das estratégias € de grande importancia na busca
por resultados. Elaborar estratégias eficazes requer pesquisa e
analise, é preciso conhecer mais sobre opublico que se quer atingir,
saber do seu comportamento, dos habitos de consumo nas midias,
das plataformas onde estdo, por onde acessam essas plataformas.

Hoje, com o0s avancos da tecnologia todas essas informacoes
podem ser encontradas com facilidade, o que auxilia as empresas na
coleta de dadosrelevantes, que poderao ser utilizadas na elaboracao das
estratégias de marketing. Um bom planejamento, além de despertar o
interesse do publico, promove o produto e servico, geravalor e lembranca
de marca, proporciona experiéncia positiva e consequentemente o
aumento das vendas. Vale lembrar que o marketing é apenas uma das
ferramentas que trabalha junto com outras para atingir o publico alvo.

A utilizacdo do marketing digital se tornou essencial com a
expansao das redes sociais na internet, porque atualmente para obter
novos clientes e fidelizar os antigos, € preciso estar nas redes. Costa
(2011) destaca que, o comportamento do consumidor tem sido um dos
grandes desafios para o marketing, com 0 avanco das redes sociais,
a interacao dele com a marca mudou totalmente. O consumidor
agora e mais informado, interativo e antenado, busca por novidades
0 tempo todo e rege as tendéncias de mercado, prezando sempre
por inovacao. Ele esta cada vez mais exigente e tem varias atividades
a0 Mesmo tempo, por isso sua atencaoé seletiva e as marcas devem
criar conteudos e escolher canais que irdao prender sua atencao.

Para Longo (2014), se os anunciantes e publicitdrios desejam
atrair a atencao do consumidor, eles precisam pensar N30 apenas
em criar mensagens, conceitos e campanhas criativas, mas também
usar toda essa criatividade para pensar nas formas e meios que
essas mensagens chegarao até ao publico que se deseja atingir.

Os consumidores estao expostos a3 um excesso de informacao
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e conteudo nas redes, o que acaba dificultando a absorcao das
mensagens publicitarias. Em tempos de conectividade ecomplexidade,
a linguagem simples e 0s canais mais diretos podem atrair muito
mais, por isso, faz se necessaria a analise dos pontos de contato
que mMais impactam seu publico e que podem gerar resultados.

O segredo, ndo esta apenas em cercar 0s consumidores com muitas
opcdes de ponto de contatos, mas fornecer uma experiéncia
continua & medida que eles passam deum canal para outro. E preciso
entender que para se destacar Nno mercado, menos pode ser mais,
ter pontos de contatos cruciais e volume de mensagens relevantes,
podem trazer melhores experiéncias e significéncia na conexao com
o0s consumidores. (KOTLER, 2017, p.108)

A partir disso entendemos que o marketing digital trouxe
grandes beneficios para as empresas, uma vez que, a maioria das
ferramentas utilizadas nas estrategias digitais sao gratuitas e pelo fato
da internet hoje ser a midia mais utilizada de todas. Mas e importante
ressaltar que a internet torna uma excelente estratégia para ser
utilizada com outras acdes de marketing, ndo descartando 0S outros
meios, porém a maior vantagem desta € 0 custo considerado baixo.

O marketing digital possibilita mensurar e adequar as acoes e
estratégias de marketingde acordo com a realidade de cada negocio,
por meio de um bom posicionamento da empresa na internet, criando
relacionamento com o consumidor e exigindo gue as empresas
busquem sempre por iNnovacao e estratégias criativas para falar
com o publico de interesse, e as redes sociais representam uma
grande importancia nas estratégias de marketing e comunicacao.

As midias sociais sao 0s canais mais utilizados pelo marketing
digital, hoje elas representam grande importancia nas estratégias
das empresas, justamente pela concentracdo de  uUsuarios
presentes nelas, possibilitando as empresas a utilizarem da melhor
forma possivel, a fim principalmente de alavancar 0s negocios.

Esse projeto tem como tema: ‘A presenca do vargo
brasileiro nas redes sociais: Um estudo de caso do Magazine Luiza"
e justifica-se pela grande importancia do uso das redes sociais como
canais utilizados nas campanhas e acodes publicitarias, abrindo
portas e alavancando as vendas no mercado varejista brasileiro.
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Uma pesquisa da Digital Adspend 2018, realizada pelo
lab  Brasil (Interactive Advertising Bureau) revelou que o Brasil
investiu em publicidade digital RS 14,8 bilhdes, j3 a distribuicdo dos
investimentos online, por formato de midia, revelaram que as redes
sociais e banners ganharam a segunda opcdo, com RS 54 bilhdes
(34% do investimento total e um aumento de 32% em comparacao
com o ano de 2016)%. Conforme demonstra a figura 1 a seguir:

Figura 1: Pesquisa da IAB BRASIL
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Fonte: Interactive Advertising Bureau 2018

Nao ha duvidas de que as redes sociais sao valiosas ferramentas
para o0 marketing, mas € preciso planejamento estratégico para
melhores resultados. Saber o que falar e para guemfalar possibilita
a escolha das melhores plataformas, com o objetivo de atingir

vv e interagir com o publico. Para Longo (2014, pl16) “[.] ndo é mais
questao de utilizar de ferramentas ou armas digitais, e sim de possuir
uma alma digital € preciso pensar em toda gestdo de marketing

3 Disponivel em: <https:/iabbrasil.com.br/infografico-iab-brasil-pesquisa-digital-
adspend-2018~. Acessado em 22 de outubro de 2018
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nas redes, conhecer as mudancas que ocorrem diariamente, se ‘
adaptar a realidade do mercado, tendo o uso da tecnologia a favor”

Sabendoquehojeosconsumidores passammaistempoconectados
por seussmartphones, as empresas precisam criar estrategias digitais
com o objetivo de atrair esse consumidor hiperconectado. Segundo Longo
(2014, p.21) ‘pessoas N30 s3o, pessoas estan”’, as marcas precisam estar
ondeseupublicoalvoests, conhecerajornadadoconsumidor, permite gue
elas estejam presentes na hora e momento mais adequado, procurando

sempreotimizaroxustosepersonalizardeformaindividualacomunicacao.

Sendo assim, esse projeto visa responder a3 questao
problema que é saber se “A presenca de uma marca nas redes
sociais contribui com o crescimento de sua imagem e faturamento
Dessa forma esse projeto tem como objetivo principal: entender e
verificar a eficacia das redes sociais como estratégia de Marketing
utilizada pela vargjista Magazine Luiza,quanto a ampliacdo de vendas,
presenca da marca nas redes e assertividade de sua comunicacao.

Os objetivos especificos deste projeto sao: Analisar as estratégias
de marketing e comunicacao, utilizadas pela varejista Magazine Luizs;
Verificar a presenca de duas concorrentes nas redes sociais; e Averiguar
0 engajamento e aumento das vendas como resultados pela implantagao
de estratégias de Marketing e comunicacao nas redes sociais.

Em relacdo a metodologia, esse trabalho é um estudo de caso
que envolve a realizacdo de pesquisa exploratoria, bibliografica e
documental. Sua revisao bibliografica foi elaborada atraves de livros,
artigos, midias especializadas que tratam do assunto a fim de recolher,
entender, enfatizar e sintetizar contribuicdes existentes sobre o tema.

No presente estudo de caso, quanto a sua finalidade, trata-se de
UMa pesquisa aplicada,a qual tem como objetivo identificar os resultados
alcancados atraveés das estrategias de marketing digital utilizados pela
empresa Magazine Luiza. Conforme Mendonca, Rocha e Nunes (2008)
0 objetivo da pesquisa aplicada € o de geracao de conhecimentos
quanto a aplicacao pratica e resolucao de problemas especificos.
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Quadro 01: Resumo da Metodologia do trabalho ‘

CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Quanto a finalidade Pesquisa aplicada; voltada
a solucao deproblemas
especificos.

Quanto ao objetivosem Pesquisa descritiva:

interferéncia. identificar, registrare
descrever, fatos ou dados,

Quanto as  técnicase Bibliografico: utilizacao

procedimentos utilizados de material ja publicado e
disponivel em diferentes
fontes;

Documental: utilizacdo de
fontes ainda nao analisadas;
Estudo de caso: realizacao de
estudo de um fendmeno para
seu conhecimento detalhado;

Tabela 1: Classificacdo elaborada a partir de Mendonca, Rocha e Nunes (2008).

HISTORICO DA EMPRESA

O Magazine Luiza comecou em 1957 3 na cidade de Franca no
interior de S3o Paulo e teve como fundadores o casal Luiza Trajano
e Pelegrino Donato. Tudo teve inicio com uma lojinha de presentes
chamada de 'A cristaleira”, nome indicado através de um CONCUrso
cultural no radio pelos ouvintes. Com 0 passar dos anos 0S Negocios
expandiram e as lojas aumentaram, em 1991, a sobrinha dos fundadores,
Luiza Helena Trajano ganha a lideranca da rede e assume o controle,
nas maos dela a rede que era pequena, com muito trabalho e esforco
se transforma em uma das redes mais respeitadas e conceituadas do
mercado, competindo assim com marcas consolidadas e muito maiores.
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Em 2005 o filho de Luiza Helena assume o executivo da
empresa trazendo mudancas e inovacao, transformando o Magazine
Luiza em um negocio digital, dai em diante a empresa embarcou rumo
30 sucesso e revolucionou o mercado varejista. Hoje o Magazine
Luiza é referéncia no mundo digital e € também considerada uma
das maiores do segmento. A empresa tem mais de 800 Lojas
espalhadas por todo o Brasil, nove centros de distribuicdao e mais
de 20 mil colaboradores fazem parte dessa equipe de sucesso*.

Figura 2: Os fundadores da empresa Magazine Luiza

Pelegrino Donato e Luiza Trajan®
Figura 3: A primeira loja do Magazine Luiza

N Freld™ el | -

Fundada em Franca, interior de Sao Paulo, em 1957 como

4 Histéria do Magazine Luiza. Disponivel em <https:/www.magazineluiza.com.br/quem-somos/
historia- magazine-luiza~. Acessado em 20/06/2018.

5 Histérias de empresas familiares: Magazine Luiza. Disponivel em: <http:/www.
ciclosempresasfamiliares.com.br/2013/12/historias-empresas-familiares-magazine-luiza”.
Acessado em: 20/06/18
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uma pequena loja de presentes.®

Figura 4: Luiza Helena Trajano

Presidente do Magazine Luiza e sobrinha dos fundadores’

Figura 5: Frederico Trajano

Filho de Luiza Helena Trajano e Executivo do Magazine Luiza desde 20058

6 Inspire-se nas grandes: Magazine Luiza - a3 marca da inovacao Nno varejo.
Disponivel em: <https:/empresasecooperativas.com.br/inspire-se-magazine-luiza~. Acessado
em: 20/06/18

7 Luiza Helena Trajano: Conheca a histéria da empreendedora brasileira presidente do
Magazine Luiza, uma empresa familiar de renome no mercado. Disponivel em: < http:/
saiadolugar.com.br/luiza-helena-trajano~. Acessado em: 21/06/2018

8 Magazine Luiza: 0 segredo da empresa que subiu 15.467% na bolsa. Disponivel em:
<https:/www.informoney.com.br/magazineluiza/naticia/7557122/magazine-luiza-segredo-
empresa-que-subiu- 467-bolsa>. Acessado em: 21/06/2018
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Figura 6: Uma das atuais lojas do Magazine Luiza

Cidade de Séao Luiz, Maranhao®

Com mais de 45 milhdes de clientes segundo o proprio site da rede,
3 empresa se tornou uma das maiores varejistas do pais, atuando atraves
de lojas fisica, pelo site (magazineluiza.com.br), pelo aplicativo (Magalu),
além das principais redes sociais (Facebook, Instagram, Youtube, Twitter,
Google+). Os principais produtos comercializados pela empresa sdo
eletroeletrénicos,eletrodomesticos, telefonia,moveis,presentes,brinquedos
e ela também oferece produtos e servicos financeiros complementares.

Sempre inovadora, em 1992 o Magazine Luiza criou o primeiro
modelo de lojas virtuais, onde através de pontos fisicos, o cliente com a
ajuda dovendedor e dos terminais multimidia, escolhia o produto sem que
ele estivesse presente na loja. Tambéem foi a pioneiraa criar a ‘'Liquidacao
fantastica” mudando o conceito de varejo no més de Janeiro e atraindo
milhares de pessoas e tambéem uma das primeiras lojas de varejo a criar
em 2003, uma assistente virtual nomeada de “Lu”, com o intuito de ajudar
as pessoas a realizarem suas compras, além de sanar duvidas e explicar
sobre os produtos, informar e dar varias dicas sobretecnologia de uma
forma descontraida e humanizada, atraindo para a marca uma legido de

9 Magazine Luiza abre quatro lojas em Sao Luis nesta quinta feira. Disponivel em:
<https:/oimparcial.com.br/negocios/2018/05/magazine-luiza-abre-quatro-lojas-em-sao-luis-
nesta-quinta-feira~. Acessado em: 21/06/18
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sequidores que interagem e acompanham a persona nas redes sociais'™ ‘

Figura7: Lu
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magazineluiza.com

A primeira assistente virtual criada pelo Magazine Luiza"

O jeito Luiza de ser

O jeito Luiza de ser foi criado pelo casal de fundadores, Luiza
Trajano e Pelegrino Donato e se traduz na forma diferente de se
relacionar com os clientes e colaboradores, colocando sempre as
pessoas em primeiro lugar, e compartilhando todas as acoes e tudo que
acontece na organizacao a modo de promover 3 participacao de todos
diretamente ou indiretamente, seguindo e preservando tudo que foi
ensinado pelos fundadores. Desde 2005 com o mesmo slogan Vem
ser Feliz’, a rede se posiciona mostrando que deseja que as pessoas
sejam felizes, tanto os clientes como toda a 0rganizacao e que esse é 0
seu jeito de ser, alicercando todos os pilares em seus valores e principios.

10 Historia do Magazine Luiza; Disponivel em <https:/www.magazineluiza.com.br/quem-
somaos/historiamagazine-luiza~ . Acessado em 20/06/18

11 Magazine Luiza: Amazon a brasileira. Disponivel em: <http:/marcas.meioemensagem.com.br/
magazine- Wiza~. Acessado em: 24/06/18
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Missao, visdo, valores e principios.

Tabela 2: Missdo, Visao e Valores'

Missdo Visdao Valores e Principios

Ser uma empresacompetitiva, | Ser o grupo mais Respeito,

inovadora e ousada que visa | inovador do varejo Desenvolvimento e

sempre obem-estar comum. [ nacional, oferecendo Reconhecimento:
diversas linhas de nos colocamos as

produtos e servicos para | pessoas em primeiro

a familia brasileira. lugar. Elas sao a forca

e a vitalidade da nossa
Estar presente onde, 0rganizacao;
quando e como o cliente
desejar, seja em lojas Etica: nossas acoes e
fisicas, virtuais ou online. | relacoes sao baseadas
Encantar sempre o na verdade, integridade,
cliente com o melhor honestidade,
time do varejo, transparéncia, justica e
um atendimento bem comum;

diferenciadoe precos
competitivos. Simplicidade

e Liberdadede
Expressao: buscamos 3
simplicidade nas nossas
relacoes e processas,
respeitamos as opinices
de todos e estamos
abertos a ouvi-las,
independentemente da
POSIC30 que ocupam Na
empresa;

Inovacao e Ousadia:
cultivamos o

12 Missao, Visao e Valores. Disponivel em: <https:/www.magazineluiza.com.br/quem-somos/
jeito-luiza-deser~. Acessado em: 04/08/18
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empreendedorismo
nabusca de fazer
diferente, por meio de
iniciativas inovadoras e
ousadas;

Crenca: acreditamos
em um SerSupremo,
independentemente de
religido, bem como nas
pPess0as, Na empresa e
nonosso Pais;

Regra de Ouro: faca aos
outros, 0 que gostaria
que fizessem a voce.

Em 201/, a empresa completou 60 anos com uma lista de
premiacoes que s6 reforcam o quanto ela valoriza, cuida dos seus
funcionarios e o gquando se empenha para CumMprir suas metas e
objetivos, refletindo suas qualidades e trazendo para a empresa titulos
de melhor empresa para se trabalhar no brasil e na Ameérica Latina e
também premiacdes No e-commercebrasileiro, 0 que reforca que suas
estratégias no digital estao sendo bem aplicadas, como mostra a figura 8:
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Figura 8: Prémios conquistados pelo Magazine Luiza
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E ndo para por ai, segundo a rede 'a empresa tem como
principal estratégia de companhia a transformacao digital, com o objetivo
de transformar o varejo tradicional para uma empresa digital, com pontos
fisicos e calor humano" e para que isso aconteca, ela vem investindo no
digital, alem das campanhas e ferramentas, tambem tem investido na
digitalizacaodaslojasetrabalhandosemprecomamulticanalidadeeacoes
integrada os canais, para trazer melhores experiéncias ao consumidor.

13 Prémios conquistados, Magazine Luiza. Disponivel em: <https:/www.99jobs.com/magazine-
luiza>. Acessado em: 23/08/18

14 Estratégia Magazine Luiza. Disponivel em: <https:/rimagazineluiza.com.br/
ShowCanal/Nossa- Estrategia?=LZKRKYC4fKjk6oPPJL7+xw> . Acessado em: 23/08/18
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AS REDES SOCIAIS, 0 MAGAZINELUIZA NAS REDES SOCIAIS ‘
E CONCORRENTES.

As Redes Sociais

As redes sociais sao verdadeiras ferramentas para alavancar 0s
negocios e as empresas sabem disso. De acordo com uma pesquisa da
(SocialMediaTrends,2018),94,4%dasempresasbrasileirasestdopresentes
nas redes sociais e 0s dois principais motivos para isso sao, com 85,3%
pela visibilidade online e 64,8% pela interacdo com o publico. As redes
sociais tém um papel muito importante para as empresas que desejam
expandir e criarrelacionamento com o consumidor. A seguir o grafico
que mostra a presenca das empresasnas redes sociais em 2017 e 2018.

Figura 9: Social Media Trends 2018
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A pesquisa revela na tabela acima que o Facebook ainda é a rede
social mais utilizada pelas empresas com 98,8%, o Instagram fica em
segundo lugar com 80,2% apresentando o maior crescimento, o Linkedin
e Youtube tambéem apresentam um crescimento se comparadosao ano
anterior, o Twitter, Google+ e Snapchat apresentam queda, sendo que o

15 Social Media Trends 2018: panorama das empresas e usuarios nas redes sociais. Disponivel
em:

<https:/inteligencia.rockcontent.com/relatorios/social-media-trends-20182. Acessado em:
02/09/18
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Snapchat € o menos utilizado e com maior queda proporcional. Nota-se a
falta de redes que sao bem utilizadas pelas pessoas, como o Whatsapp,
Messenger e outras, em que as empresas ainda nao estao tao
presentes, porisso se faz importante conhecer todas as redes e explora-
las melhor, para poder criar estratégias pensando no proposito de cada
uma, junto com o publico alvo a fim de alcancar melhores resultados.

Existem dezenas de redes sociais e cada uma delas tem
suas particularidades, por isso € preciso conhecer o proposito e a
caracteristica de cada rede, para melhor entender de que maneira elas
poderao ser utilizadas e favorecer o seu negocio. Vamos analisar as
caracteristicas das redes que foram mencionadas na pesquisa acima.

Facebook

O Facebook é a rede social mais popular do mundo, no Brasil
sao mais de 139 milhdes de usuarios cadastrados, essa rede permite
fazer posts com foto, videos e textos, participar de grupos, fazer lives,
criar paginas de eventos, criar andncios segmentados, compartilhar
conteudos, e uma otima rede para divulgar o seu negocio, suas ofertas e
para construir um relacionamento com o publico expandindo sua marca'®.

Instagram

O Instagram €& uma rede de compartilhamento de fotos e
videos, uma funcado da rede muito utilizada pelas empresas e pessoas
€ o0 Stories, que permite realizar enguetes, anunciar, mostrar as
novidades, fazer tutorias, mostrar seus produtos com a maxima
qualidade, essa rede também permite lives, interagir em tempo
real com as pessoas e e a segunda rede mais utilizada no Brasil”.

Linkedin

O Linkedln € uma rede voltada pra o contato profissional,
essa rede permite conectar profissionais do mundo todo, amigos

16 Diferencas entre as principais redes sociais. Disponivel https:/www.mlabs.com.br/blog/
diferencas-entre-as- principais-redes-sociais/Aces Acessado em 02/09/18

17 Diferencas entre as principais redes sociais. Disponivel em <https:/www.mlabs.com.br/blog/
diferencas-entre- as-principais-redes-sociais~. Acessado em 02/09/18
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profissionais, facilitar a busca por empresas, por vagas de emprego,
disponibilizar seu curriculo e estreitar os vinculos profissionais,
agiliza e da mais visibilidade através de conteludos postados®.

Twitter

O Twitter € uma rede de informacao instantanea, sua principal
caracteristica € o texto curto, também conhecidos como tweets, s3ao
disponibilizando até 280 caracteres, ou seja, € preciso ser direto
e claro na construcdo de mensagens atraves dessa plataforma, €
possivel compartilhar fotos, videos, e replicar mensagens de outras
pessoas, nessa rede e possivel veras atualizacbes em tempo real’.

Youtube

O Youtube € uma rede de compartithamento de videos, foi
atraves dessa rede que muitos ficaram conhecidos e se tornaram
famosos em seus videos caseiros, nessa plataforma se concentra
uma grande quantidade de videos sobre varios temas, nela € possivel
criar um canal para o compartilhamento dos videos e tambem é
possivel seguir outros canais, comentaros videos, curtir, ou nao curtir
e fazer transmissao ao vivo. Essa plataforma é muito utilizada pela
publicidade para a divulgacao de ofertas, produtos e campanhas?.

Google+

O Google+ € uma rede para compartilhar conteddos, com
proposta de unir pessoas com interesses em comum, €& possivel
postar fotos, videos, arquivos, links, fazer videoconferéncias, criar
chats, organizar contatos por grupos?. Essa rede é pouco explorada
pelas empresas justamente por ser pouco utilizada pelas pessoas,

18 Linkedin o que é e para que serve. Disponivel em < https:/wsidm.com.br/blog/
linkedin-0-que-e-e-para-que- serve”. Acessado em Acessado em 02/09/18

19 Significado e funcdes do Twitter. Disponivel em <https:/www.significados.com.br/
twitter~. Acessado em 02/09/18

20 Significado e funcdes do Youtube. Disponivel em < https:/www.significados.com.br/
youtube~ Acessado em 02/09/18

21 Entenda o que e e para que serve o Google+. Disponivel em <https:/www.papelpop.
com/2011/06/entenda-0- que-e-e-para-que-serve-o-google~. Acessado em 02/09/18
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mas que trads varias ferramentas interessantes para 0S USUArios.

Pinterest

O Pinterest &€ uma rede de compartilhamento de imagens, no qualo
USuario captura e organiza as imagens da web. Seu grande diferencial esta
em poder categorizar em Boards o conteldo postado, além de visualizar
e favoritar (Pinnar) as postagens dos demais usuarios da rede social, essa
rede é 6tima para utilizarimagens como links, na divulgacao de produtos?.

Snapchat

O Snapchat € um aplicativo para dispositivos moveis gue permite
30S Usuarios enviar videos curtos e imagens gue se autodestroem
poucos segundos depois de serem visualizados por seus contatos
e gquem quiser criar uma espécie de feed no Snapchat pode utilizar
uUm recurso chamado “Minha Histéria” que deixa as imagens e
videos postados disponiveis para visualizacdo durante 24 horas?.

Magazine Luiza nas redes sociais
Facebook

O Magazine Luiza esta presente e atuante no Facebook a rede
social mais utilizada no mundo, sua pagina conta até o momento com
mais de 8 milhdes de seguidores e curtidas. Na rede ela compartilha
produtos do site, videos e conta também as novidades, além de dar
dicas, sendo possivel avaliar as reacbes das pessoas, comentarios
e compartilhamento das publicacbes e mensurar resultados.

22 Tutorial social Media, Pinterest. Disponivel em <https:/www.seomarketing.com.br/pinterest.
php> . Acessado

em 02/09/1

23 Redes sociais, guia do Snapchat para iniciantes. Disponivel em <https:/canaltech.com.br/
redes-sociais/guia- do-snapchat-para-iniciantes”. Acessado em 02/09/18
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Figura 10: Pagina oficial do Magazine Luiza no Facebook
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No dia 19-11-2018, com 8.202.191 curtidas

De acordo com os dados da pesquisa demonstrada no comeco
deste capitulo, sabe-se do quao grande, usada e potente € essa
plataforma aqui no Brasil, e que ao contrario que muitos pensam ela
cresce, por mais que de forma mais moderada. Ter uma pagina para o seu
negocio no Facebook é muito importante, mas N3o apenas isso, a forma
como é feita a interacao com opublico-alvo, a comunicacao e o conteddo
proprio, mostra o porqué a Magazine Luiza ter tantos seguidores.

Figura 11: Pagina oficial do Magazine Luiza no Facebook
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A Lu é ativa e esta sempre presente na pagina, dando dicas sobre ‘
produtos, tecnologia e assuntos da atualidade, envolvida sempre em
Causas sociais, gerando engajamento e trazendo bons resultados para
3 Marca, e Na maior parte das vezes as reacdes sao grandes e positivas,
seja com curtidas, coracdao ou 0 emoticon com carinha de surpresa.

Instagram

A segunda maior rede social gue vem crescendo de forma bastante
significativa é o Instagram. Presente na rede desde 5 de dezembro de
2014, até omomento o perfilda conta com 1,1 milhdes de seguidores, tendo
resultados expressivos de curtidas e comentarios, principalmente em
postsquelLuaparece,acontatem 524 publicacoesesegue 674 perfis.Luse
tornouumagrandeinfluenciadoradigitaldamarcaeocarinhoeaconfianca
que as pessoastem por ela, sereflete nos altos nimeros nas redes sociais.

Figura 12: Perfil oficial do Magazine Luiza no Instagram
@ I '1““&9}[&"’ | m Cadasire 5

magazineluiza ®
524 publicagtes 1, 1malhoes seguidonas seguindo B7E

Lu de Magal
; Personagem wertual 30
Espaciafista Digital do #magalu
Criadora de contewds
05 pregos dis produtos eés neste link:
hithyProdutosDolnsta

No dia 19-11-2018.

No Instagram se tem uma imagem melhor dos produtos que a
empresa oferece. Lu sempre consegue estimular a interacao atraveés de
suas publicacoes, principalmente atravesdos seusstorieselives. Osposts
que a Luaparece, sempre tem mais curtidas e comentarios, deixando claro
daimportanciadeterumapersonaquerepresentaamarcaeéportavozdela.
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Figura 13: Publicacdo no Instagram
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Cinema e pipoca com 30 mil curtidas e 749 comentarios.

Youtube

No YouTube é onde estao todos os videos das dicas da Lu, seja sobre
produtosatualidades ou sobre a tecnologia. Foi nessa plataforma que ela
comecou a ganhar conhecimento, com seus videos explicativos como 3
primeiravendedoravirtual.Lufoievoluindoatée chegarnogue conhecemos
hoje tdo bem. O canal no YouTube ganhou destaqueem 2017/, por ser o
maior canalvarejista do mundo segundo levantamentos da SocialBakers,
como o primeiro a alcancar a Play de Ouro com 1 milhdo de inscritos.

Figura 14: Lu segurando o play de ouro
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Prémio oferecido pelo Youtube para primeira varejista a alcancar 1 milhdo de inscritos® ‘

O canaldaLu(Magalu) criado em 4 de setde 2007, conta com quase
1,5 milhdo de inscritos e com 374.257.357 de visualizacoes de videos e
mais de 614 uploads.Nao ha duvidas de gque hoje o canalé um dos gue mais
fazem sucesso narede e com maiorinteracao ediferenciacao de conteudo,
Lu atrai toda essa legido de fas por onde passa pela forma descontraida
e divertida que comunica com as pessoas mostrando seu lado humano.

Figura 15: Canal oficial da Magalu no Youtube
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Canal Magalu no Youtube 19-11-2018

Twitter

O Magazine Luiza sempre entendeu que com a tecnologia o publico
se espalhou e se concentrou em diversos canais, sabendo se que, cada
rede exige uma estratégia diferente. A primeira rede utilizada por ela
foi o Twitter, desde o dia 1 de Junho de 2009 a empresa esta presente
nela. Até o momento a pagina ja conta 75,1 mil tweets, 13,4 seguindo, 165
mil seguidores e 2.756 curtidas. Com conteudos menos explicativos
e mais curtos, até mesmo pela caracteristica da rede que permite
utilizar apenas 280 carateres, em seus tweets Lu interage, apresenta

24 LLu segurando o play de ouro. Disponivel em: <https:/www.facebook.com/magazineluiza/
photos/a.244447982255072/1904008759632311/?type=3&theater>.
Acessado em: 12/09/2018
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as ofertas do site, da dicas em videos. Mas nessa rede ela tem menor ‘
interacao e menor engajamento em relacao a seus likes e retweets.

Figura 16: Pagina oficial do Magazine Luiza no Twitter
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Pagina Magazine Luiza no Twitter no dia 19-11-2018
Google +

Deacordocoma pesquisaacima o Google+ ficou em sexto lugarnas
redes mais utilizadas pelas empresas. Ainda é uma rede pouco explorada
e COM MeNnos Usuarios se comparada as outras principais. O Magazine
Luiza também esta presente no Google+ com mais de 900 mil seguidores
até o momento e € a rede com menor interacao, com menos publicacoes.
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Figura 17: Perfil oficial do Magazine Luiza no Google+
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Perfil oficial do Magazine Luiza no Google+ dia 19-11-2018.
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CONCORRENTES

Casas Bahia

As redes Casas Bahia e Ponto Frio sdo marcas administradas pela
empresa Via Varejo, posicionada no mercado como uma das maiores
vargjistas de eletrodomesticos do mundo, com sede administrativa em
Sao Caetano do Sul, municipio de Sao Paulo. As marcas, com mais de
60 anos de historia no mercado, sao originarias do empreendedorismo
de imigrantes que percorreram uma trajetoria de sucesso com mMuito
trabalho, ancorados em uma forte confianca no Pais e nos brasileiros:
Casas Bahia, pelas maos do imigrante polonés Samuel Klein, e Ponto
Frio, fundada pelo imigrante romeno Alfredo Jodo Monteverde?.

Em 1952 Samuel Klein fundou a Casas Bahia, gue logo ganhou
fama por facilitar as compras através do crediario facil. Hoje ja sao
mais de /50 lojas espalhadas pelo estado brasileiro e cerca de 50 mil
colaboradores. Segundo o site da empresa, as Casa Bahia é liderde
mercado e sua marca foi avaliada em RS 691 milhdes, sendo reconhecida
como uma das marcas mais valiosas do Brasil em ranking divulgado pela
consultoria Interbrand, também é Top of mind Datafolha, por 12 anos
consecutivos na categoria ‘Loja de moveis e Eletrodomésticos?.

Em 1970 foi criado pela propria agéncia interna das Casas
Bahia, a Interjob, o 'Baianinho” mascote adotado para representar
a marca, referente a isso, 0 mascote possui 0 chapéu de nordestino
e as bombachas gauchas como fortes caracteristicas e junto com ele
também surgiu o slogan: 'Dedicacao Total a vocé”?/, que continua sendo
usado pela empresa sem alteracdo, o mascote passou por melhorias
Nna sua imagem, trazendo um visual mais moderno em formato 3D.

25 Disponivel em <https:/www.viavarejo.com.br/companhia/historico>. Acesso em 08/10/2018
26 Disponivel em <https:/institucional.casasbahia.com.br/empresa/nossa-historia>. Acesso em
08/10/18

27 Disponivel em <http:/www.cupomgratis.net/desconto/casas-bahia». Acessado em:
08/10/28
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Figura 18: A evolucao do mascote da marca Casas Bahia

Antes quando foi criado e nos dias atuais, comreformulacdo na imagem,

mais moderno e em formato 3D%8

Acriacdao de uma mascote paraaempresa gera resultadosincriveis,
fazendocomqueoconsumidor identifigue sua marca somente pela mascote,
sem nenhum anuncio ou textagregadoaele, passandoaserinseridoem
toda identidade visual da marca, nas campanhas e em toda comunicacao.
O baianinho se tornou o porta voz da marca e a representa Nasprincipais
redes sociais, sao elas: Facebook, Youtube,Instagram, Twitter Google+

As Casas Bahia também esta presente na rede mais acessada do
mundo, com toda sua identidade visual voltada a mascote que representa
a marca, Baianinho. Até 0 momento a pagina tem mais de 3 milhoes de
curtidas. Ativa em suas postagens com videos e publicacoes de seus
produtos, ela utiliza muitos personagens famosos em suas campanhas
e responde menos 0S seus seguidores do gque o Magazine Luiza.

28 A evolucdo do mascote da marca Casas Bahia. Disponivel em:<https:/www.
mundodomarketing.com.br/ultimas-noticias/26925/casas-bahia-mostra-evolucao-do-seu-
mascote.html>. Acessado em: 08/10/18
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Figura 19: Perfil oficial das Casas Bahia no Facebook
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Perfil oficial das Casas Bahia no Facebook 19-11-2018

O perfil das Casas Bahia no Instagram, ele possui 126 publicacoes
e estd na rede desde 2017, até o momento a pagina tem 192 mil
seguidores, segue 1.066 perfis, agora que esta sendo mais ativa, posta
0S precos de seus produtos, alem de videos e fotos dos produtos. As
postagens em que o Baianinho aparece n3o tém tantas curtidas, 3o
contrario do Magazine Luiza que tem nUmeros bem mMais expressivos.

Figura 20: Perfil oficial da Casas Bahia no Instagram
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Perfil oficial da Casas Bahia no Instagram 19-11-2018
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Esta presente no Youtube, desde o dia 10 de agosto de 2006, ‘
até o0 momento o canal conta com mais 108 mil inscritos, 407 videos e
com 134.051.878 visualizacoes. Faz videos falando dos seus produtos e
0 locutor é uma voz masculina ndo muito atraente. Podemos observar
que € um nUmero mMuito baixo se comparados aos do Magazine Luiza.

Figura 21: Legenda: Canal oficial das Casas Bahia no Youtube
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Canal oficial das Casas Bahia no Youtube 19-11-2018

O perfil das Casas Bahia no Twitter esta disponivel desde
dezembro de 2010. Até o momento a pagina tem 79,4 mil tweets, 4,025
seguindo, 72,1 mil seguidores e 3.561curtidas. Nao posta diariamente,
N3o € muito ativa na pagina, alem de nao ter muita interacao.
Geralmente seus tweets sao sobre seus produtos, videos e memes.

Figura 22: Perfil oficial da Casas Bahia no Twitter
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Perfil oficial da Casas Bahia no Twitter 19-11-2018
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O perfil das Casas Bahia no Google+. Como ja €& notorig,
a rede é menos explorada, pelas pessoas e empresas. Aqui ela
tem até o momento 27778 mil seguidores e sua Ultima postagem
foi no dia 29 de agosto de 2016, ou seja, Nn3o esta ativa na rede.

Figura 23: Perfil oficial das Casas Bahia no Google+
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Perfil oficial das Casas Bahia no Google+ 19-11-2018
Ponto Frio

Outra Rede administrada pela Via Varejo € o Ponto Frio, fundada
por Alfredo Jodao Monteverde em 1946 no Rio de Janeiro, mas aberta
apenas em 1950, o Ponto Frio foi a pioneira rede de eletrodomesticos a
investir em marketing e a veicular propagandas na televisdo na decada
de 50 e uma das primeiras redes de varejo do pais a adotar o sistema
de venda a distancia, em 1996. A venda de eletrodomesticos teve inicio
com a importacao de mil geladeiras, dos Estados Unidos, da marca “Cold
Spot”, produto que acabou por influenciar na escolha definitiva do nome
do negocio, e de onde originou também o mascote da marca, hojeé uma
das lideres de mercado, com mais de 250 lojas nas regides Sudeste, Sul
e Centro- Oeste.?® O Ponto Frio apresenta para o seus consumidores
novas possibilidades através dos seus produtos e servicos com 3
intencao de simplificar a vida dele. E ele tambéem esta presentenas redes.

29 Historia da empresa. Disponivel em <https:/institucional.pontofrio.com.br/empresa/nossa-
historia> Acessado em: 20/06/18
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Figura 24: Mascote que representa a marca Ponto Frio

Inspirado nas geladeiras Cold Spot.

A pagina do Ponto Frio no Facebook tem um pouco mais de
2.700.000 seguidores e curtidas até o momento, Muito pouco por
ser uma rede ja tdo conhecida e antiga no mercado, algumas de suas
publicacdes em videos tém numeros de visualizacdo razoavel, ela
responde aos comentarios de forma mais formal e & ativa na rede.

Figura 25: Pagina oficial do Ponto Frio no Facebook
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Pagina oficial do Ponto Frio no Facebook 19-11-2018

O perfil do Ponto Frio no Instagram esta ativo desde 20 de junho
de 2013, até o momento tem 419 publicacoes, 96,1 mil seguidores e
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segue 789 perfis. Suas publicactes sao sobre seus produtos, tambem
COm precos gue direciona a compra, ofertas, campanhas, tendéncias,
N3o tem muitas curtidas e geralmente os videos tem mais visualizacao.

Figura 26: Perfil oficial do Ponto Frio no Instagram
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Perfil oficial do Ponto Frio no Instagram 19-11-2018

O Ponto Frio esta presente no Youtube desde 21 de dezembro
de 2009, o canal tem até omomento 95.616 inscritos e 103.920.677
visualizacoes, suas publicacdes sao sobre produtos, campanhas, ofertas,
explicacoesdeprodutosnanarrativadeumavozmasculinaemseusvideos.

Figura 27: Canal oficial do Ponto Frio no Youtube
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O Ponto Frio esta presente no Twitter desde 2008, até o momento
tem 548 tweets, mais de 84 mil seguindo, mais de 262 mil sequidores e
37,8 milcurtidas,nao postadiariamente, mas é ativo narede, com conteldo
de seus produtos, dicas, ofertas, videos e interagindo com seu publico.

Figura 28: Perfil oficial do Ponto Frio no Twitter
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Perfil oficial do Ponto Frio no Twitter 19-11-2018

O Ponto Frio também esta presente no Google+ mas Nao
esta ativo, sua ultima publicacao foi no dia 15 de novembro de 2015,
até o momento tem um pouco mais de 15.900 seguidores, com
baixa interacdo e com conteldo e postagens sobre seus produtos.

Figura 29: Perfil oficial do Ponto Frio no Google+
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Perfil oficial do Ponto Frio no Google+ 19-11-2018
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Acima podemos perceber que todas as trés varejistas estao
presentes nas redes sociais mencionadas, a diferenca estd nas
estratégias utilizadas, na linguagem, tom de voz, no jeito deresponder e
interagir com o consumidor, no contetdo e na forma como ele é passado.
Segundo Lewis (2004) as empresas precisam convencer o cliente a
gastar o dinheiro dele comelas, ou seja, elas precisam trabalhar duro
para CoNseguir isso, pois No caso das trés empresas analisadas, elas
oferecem 0s mesmaos produtos, estdo Nos Mesmos canais e todas tém
a mesmaintencao, que é vendas, entdo COMO é Necessario convence-
las de que sua marca € a melhor opcdo. Para que isso seja feito e
necessario criar relacionamento com elas, ganhando sua confianca,
mostrando os valores da empresa, lutando por causas em que as
pessoas acreditam ser amigo antes de ser vendedor e estando ali
exclusivamente para solucionar os problemas,os anseios e 0s desejos
que o0 consumidor tem, sempre com 0S ouvidos atento ao que ele diz,
para lhe oferecer o melhor e € isso que o Magazine Luiza faz nas redes
SOCiais e por isso tem tanto sucesso em suas estratégias e acoes.

135




O NOVO CONSUMIDOR, 0 MERCADO VAREJISTA, O
E-COMMERCE ERESULTADOS MAGAZINE LUIZA 2017

0 Novo Consumidor

Pierre Lévy (2003, p.374) afirma que: ‘oS novos meios de
comunicacao, como a Internet, os individuos se revelam cidadaos bem
informadaos, politicamente mais ativos e socialmente mais conscientes
do que os cidadaos off-line”. Se antes o consumidor era passivo,noje com
a internet ele passou a ter voz ativa, possuindo todas as informacoes
necessarias de uma empresa, marca e produto ao alcance, tendo o seu
comportamento mudado com a tecnologia. E importante deixar claro
que a ideia de novo e velho consumidor € um continuem, N3o significa
que todos estamos Nos tornando novos consumidores para tudo.

Figura 30: Velhos Consumidores x Novos Consumidores.

Welthes Consumsidores Movos Comsnmideres
Bescam convemiricea Bearscam autenticmlade
Sircronizados [ndividuais
Envarbvidas menms frogqearemonis Emvalvadars
Conlisgmstas Indepeidentes

Memus bamrendoemados Berm-imbormaachs

Fonte: Lewis (2004, p.16)

A tabela acima mostra as mudancas do consumidor, o velho
consumidor buscava por conveniéncia e 0 preco era essencial
30 realizar sua compra, CONSUMI3 3 MesSma C0isa que Seu grupo
consumia, eram menos envolvidos, Nndo davam muita atencao ou
interesse para a filosofia da empresa ou origem do produto, era
conformista com que o mercado oferecia, e menos informado, tinha
POUCO 3Cesso a empresa, Nao tinha interesse em saber mais e Nao lia
rotulos. As mudancas tecnoldgicas, sociais e econdmicas, modificaram
a relacao de consumo trazendo um novo perfil de consumidor.

Hoje os novos consumidores estao em busca de autenticidade,
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querem originalidade e vao longe até encontrar o que desejam, S3o ‘
mais individuais, compram 0 que guerem e da maneira gue desejam,
s3o0 muito envolvidos guerendo saber a origem do produto e as
crencas da empresa, s30 mais independentes, decidem e realizam as
compras sozinhos e estao muito mais informados, atraves das midias
principalmente, onde podem fazer julgamentos, buscar informacoes,
dar opinides que serao relevantes na hora de decidir comprar.

Segundo Kotler (2017), a conectividade muda o comportamento
dos consumidores, e esse consumidor agora é influenciado facilmente
por grupos de pessoas com gquem ele se identifica, atraves de causas,
crencas e opinides, o que impacta diretamente no seu comportamento
e em sua decisao de compra. Por isso na hora de planejar e elaborar
uma estratégia, as empresas precisam ter conhecimento da jornada de
compradesse consumidor, poronde ele anda, onde ele buscainformacoes
e é importante a empresa estar presente Nas comunidades e meios
onde esse consumidor tem ido buscar informacoes, N30 apenas para
divulgar seus produtos ou campanhas, mas para se relacionar com ele.

Os consumidores de hoje querem ofertas exclusivas, desejam
se sentir especiais e Unicos, estao em constante movimento e
Muito mais que isso, buscam incessantemente por experiéncias
relevantes e nao apenas produtos. O novo consumidor tem o poder
em maos, da as cartas e nao engole mais qualquer coisa, ele exige
transparéncia, comunicacao direta evalor das empresas, anseia por
solucoes rapidas e desapega facilmente se frustrado por uma marca.

Os consumidores est3o ndo apenas buscando produtos e servicos que
satisfacam suasnecessidades, mas também buscando experiéncias e
maodelos de negdcios que toquem seu lado espiritual. Proporcionar
significado é a futura proposicao de valor do marketing. O modelo
de negodcio baseado em valores € o que ha de mais inovador no
Marketing 3.0. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010. p, 21).

Disperso diante de tanta informacao, esse consumidor seleciona
SUas buscas por conexdes emocionais com as quais se identifica.
Para conquista-lo as empresas precisam se adequar a esse Nnovo
comportamento, as mudancas de habitos e usar da tecnologia para
explorarasdemandas eanseios dos consumidores, compreender e extrair
dados importantes para ajudar na criacao de estratégias de marketing.
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Segundo Kotler (2017), o novo consumidor precisa ser
compreendido dentro da economia digital, &€ preciso entender e analisar
seu comportamento, entender como ele se comunica, onde ele est3, €
necessario atingir os seus valores, crencas e conquistar a atencao desse
consumidor cadavez maisconectado edispersodianteatantainformacao.

Para se conquistar essa atencao se faz necessaria a criacao de
estratégias de comunicacao eficazes, o uso de ferramentas certas e
0s conjuntos de decisGes integradas que permitem a empresa atingir
0s objetivos esperados. O relacionamento com esse consumidor é
muito importante, porque se ele N3o gostar da sua marca, se sentir
traido por ela, ou ndo acreditar ou concordar com os valores que
ela passa, eles podem influenciar outras pessoas nas plataformas
digitais, porgue o novo consumidor tem poder de influéncia sobre
outras pessoas. Conguistar o consumidor Nao serve 3penas para
vender seu produto ou servico, mas sim impressiona-lo e nao o deixar
desmoralizar tal marca, ser amigo e ter um relacionamento com ele.

Os consumidores dispdem de pouco tempo, Por iSSo € Necessario
que as marcas proporcionem uma acessibilidade que entre na agenda
de seus consumidores, por isso ter uma loja virtual € muito importante.
Existem muitas marcas com lojas virtuais no mercado, inclusive as
principais concorrentes do Magazine Luiza, por isso, foi indispensavel
ter algo diferente no seu site. Para essa diferenciacdo acontecer, um
dos grandes fatores € a confianca que essa Marca gera ao consumidor.

Em uma pesquisa da Global Consumer Insights Survey
da PwC 22 mil consumidores em 27 paises puderam expressar
quais 0s fatores que os influenciam na hora de comprar em
determinado varejista. A resposta foi bem expressiva, 32% afirmaram
que confianca na marca € uma das principais razoes, € aqui No
Brasil essa realidade é ainda maior, como indica o grafico abaixo:
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Figura 31: Pesquisa Influéncia na compra varejista
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Pesquisa Além do preco o que influéncia o consumidor a comprar de um varejista especifico®

Outra caracteristica € que 0s consumidores sao muito guiados

pelas pessoas em sua volta. Muita das vezes as opinides do outro
valem mais do gue a propaganda na televisao, e 0 outro normalmente
expOe sua opinido e € de @ que muitos comentarios sobre marcas e
empresas podem melhorar ou acabar com a imagem de qualguer marca.

Fne T A el S Rl S Fe e Pl e b
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Figura 32: Pesquisa sobre fontes de inspiracoes de compra

30 Além do preco o que influéncia o consumidor a comprar de um varejista especifico.
Disponivel em: <https:/www.pwc.com.br/pt/setores-de-atividade/varejo-e- consumo/
assets/2018/02_Consumer_Insights_Modelos_Em%20quem%200s%20consumidores%20

realmente%2 Oconfiam.pdf>. Acessado em: 24/10/18
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Pesquisa sobre fontes de inspiracées de compra para 0s consumidores®!

Como apresentado na figura 32, as redes sociais inspiram em
46% na hora de escolher oqué comprar e onde comprar. Esse & um
dos motivos para que qualquer marca invista nas redes sociais, Mas
nao de qualguer forma, mas sim se destacando realmente, usando a
criatividade, inovando na comunicacao, interagindo de forma amigavel
e surpreendendo o consumidor, como o Magazine Luiza sempre faz.

Varejo

Para Kotler (2010, pag. 482), "o varejo inclui todas as atividades
relativas a venda de bens e servicos diretamente ao consumidor
final, para uso pessoal”. O comeércio varejista tem como objetivo a
venda ao consumidor final e € um dos setores que Mais Movimentam
a economia mundial. Os principais setores varejistas no Brasil s3o:
supermercados, farmacias, concessionarias de veiculos, lojas de
vestuarios, lojas de materiais de construcdo, lojas de moveis e
decoracao, postos de gasoling, lojas de eletroeletronicos e livrariass

O varejo € um segmento que sofre diretamente 0s impactos do
cenario politico e econdmico. Segundo dados da pesquisa realizada
pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) o varejo
em 201/ apontou um crescimento de 2%, Na COmMpParacao com O
ano de 2016 que teve queda de (-6,2%) reflexos da crise econdmica
vivenciada pelo pais, ainda segundo a pesquisa 0S segmentos que
mais apresentaram alta foram: moveis e eletrodomeésticos, com alta
de 9,5%; tecidos, vestuario e calcados registraram alta de 7,6% nas
vendas Nno ano passado, o segmento de Material de Construcao
apresentou alta de 92%, j3 o de Veiculos teve alta de 2,7%3°

31 Pesquisa sobre fontes de inspiracdes de compra para os consumidores Disponivel em:
<https:/www.pwc.com.br/pt/setores-de-atividade/varejo-e- consumo/assets/2018/02_
Consumer_lInsights_Modelos_Em%20quem%200s%20consumidores%20realmente%?2
Oconfiam.pdf>. Acessado em: 24/10/18

32 Mercado varejista Brasileiro. Disponivel em <https:/br.advfn.com/indicadores/comercio-
varejista/brasil> . Acessado em 14/11/2018

33 Varejo Brasileiro volta a crescer e tem alta de 2% em 2017. Disponivel em
<https:/portalnovarejo.com.br/2018/02/varejo-brasileiro-volta-crescer-e-tem-alta-de-2-
em-2017~ . Acessado

em 14/11/1
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acordo com o site (NO VAREJO) ‘No Brasil, o e-commerce ‘
representa apenas 3% do total de vendas do varejo. Esse nimero é
pequeno quando comparado com os Estados Unidos e a Europa, onde o
indice de compras feitas pelo e-commerce chega a quase 10%, e com a
China, que possui 20% de todas as vendas feitas pelos meios digitais"**.
O varejo Brasileiro tem altos e baixos, por isso é preciso constante
inovacao e criatividade para se sobressair das situacoes adversas um
bom planejamento, permite estratégias com maiores assertividades.

As redes sociais tém impulsionado o crescimento do varejo
brasileiro, gerando engajamento, maior reconhecimento da marca
e 0 aumento das oportunidades de negocios para as empresas.
Mas ja ndo basta sO a presenca das marcas na rede, ter um bom
conteudo e tdo importante quanto ter uma boa oferta ou oferecer um
bom produto. Hoje em dia para se destacar na rede € preciso criar
conteudo proprio, de qualidade, interessante e que seja relevante
para o publico de interesse, € preciso interagir com esse publico, as
pPess0as querem mMuito mMais que um bom conteldo, elas gquerem
interacao, respostas rapidas, objetivas, gquerem atendimento menos
robotizado e mais humanizado e é isso que o Magazine Luiza faz.

As redes sociais aumentaram as oportunidades de negocios para
0 varejo brasileiro, impulsionaram o crescimento e se tornaram canais
do e-commerce, trazendo grandes vantagens competitivas. O Magazine
Luiza foi pioneiro em vendas via midias sociais e sabe da importancia
que é a presenca dos varejos na rede. Por outro lado o varejo precisa
se preocupar tambéem com as lojas fisicas e muito se fala sobre o fim
delas, mas Luiza Helena Trajano afirma que: ‘o varejo estda mudando
mas a loja fisica ndo vai acabar’, tanto € que elas s6 aumentam a cada
dia, mas diz que a funcao delas mudaram completamente e gue as
lojas devem proporcionar experiéncias ao consumidor quea internet
N3o é capaz. A loja fisica deve ser um ambiente agradavel, onde o
consumidor se sente bem e tem prazer de estar, sem isso nada adianta
gastar com propaganda. Longo (2014) fala que agora nao vivemos
mais 0 on e o off e sim o onoff, as loja fisicas e online precisam estar

34 O varejo na era digital. Disponivel em <https:/portalnovarejo.com.br/2018/10/varejo-era-
digital”. Acessado
em 14/11/18
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integradas, conversarem entre si, Nao adianta a empresa fazer uma
mega COMUuNICaca3o Nas redes sociais, vender o produto e o consumir ir
até o PDV e nao ter aquela mesma agilidade na hora da compra onling,
ou aguela comodidade e facilidade no pagamento, ele precisar ser
surpreendido no ponto fisico, precisa ocorrer uma transformacao digital.

Figura 33: Transformacao digital
TRANSFORMACAQ DIGITAL...

Fonte: Magazine Luiza (Fonte: Sunoresearch)

A transformacao digital nada mais é que a digitalizacdo das
operactes por meio da tecnologia que gera a transformacdo. Tal
transformacao tem refletido no faturamento do Magazine Luiza que
baseia essa transformacao em cinco pilares: multicanalidade, Inclusao
Social, digitalizacdo das lojas, cultura digital e plataforma digital. Ela tem
digitalizado os processos que melhora a experiéncia do consumidor
nos pontos fisicos ou no digital, a agilidade na hora de realizar
uma compra atraves de varios canais, melhor desenvolvimento nas
plataformas de compra, sempre proporcionando o calor humano.®®

35 Disponivel em: https:/www.sunoresearch.com.br/artigos/faturamento-da-magazine-luiza.>.
Acessado em: 05/11/18
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E-Commerce

O e-commerce trouxe uma grande evolucdo no modo de
compra das pessoas. Naverdade, ele veio como uma resposta para
essa sociedade tao corrida gue nao tem tempo de ir até as lojas
fisicas ou buscar por horas informacdes de um simples produto. “O
e-commerce tem trazido uma verdadeira revolucdo na maneira de
fazer compras, impactando também no modo de vida das pessoas,

uma vez que mudancas nos habitos de compra implicam mudancas
no comportamento da familia como um todo” (COBRA 2009, p. 410). E
esta nova forma de consumir ficou tdo comum em Nosso dia a dia que
existem empresas apenas digitais, ou seja, que N3o possuem uma loja
fisica para o cliente ir até 3, além das lojas fisicas que sentem quase
obrigacao de criar lojas digitais para atender todos os tipos de clientes.

Como em uma decoracao e ambientalizacao de uma loja fisica, a
loja virtual deve também se preocupar com seu layout, criar entao uma
plataforma com uma visualizacao rapida, moderna ‘clean” e de facil
acesso. Quanto mais informacdes uma loja virtual ter, melhor, além
do atendimento rapido. As empresas investem muito nessa parte, mas o
investimento vai principalmente na parte de seguranca que custa muito
caro. Ele € mais do que necessario, pois 0 consumidor so ira realizar
sSuas compras se ele tiver certeza absolutague seus dados N30 serao
roubados, e que o site o protege de qualguer tipo de situacao nesse tipo.
A pesquisa da PwC (2017) confirma essa preocupacao do consumidor.
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Figura 34: Pesquisa Como voceé faz para reduzir o risco pessoal de fraude
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Fonte: PWC.com?®

O e-commerce pode ser de certa forma complicado devido ao
medo e resisténcia de algumas pessoas que tém receio justamente
devido a seguranca, e pelo tempo de demora para o produto chegar
até em casa. Entretanto as vantagens sao muito maiores, pela rapidez e
facilidade que tem a compra pela internet, entre varios outros beneficios.

O comercio eletronico possui algumas vantagens em relacao ao
comercio convencional: oferece ao consumidor mais opcdes de
escolha e customizacao; melhora a eficiéncia no atendimento ao
cliente; facilita a producdo e pagamento Just in time, reduzindo o
overhead e 0 estoque; expande mercados locais e regionais nacional
e internacionalmente, com niveis reduzidos de capital, estoque e
staff; possibilita a reducdo de tempo e custo de busca para clientes e
fornecedores; decrementa os altos custos envolvidos em transporte,
armazenamento e distribuicdo, além de identificar e negociar com
clientes e fornecedores potenciais; gera diferentes mecanismos
de formacao de precos; facilita a comparacao de precos e oferece
maioropcao de compra; facilita a coleta de informagdes sobre novos
produtos ou ofertas recentes. (SILVA et al,, 2000, p. 45-46)

A \4

Outra facilidade muito grande quando se compra na internet é que

36 Pesquisa, como vocé faz para reduzir o risco pessoal de fraude/problema de seguranca
on-line? Disponivel em:<https:/www.pwc.com.br/pt/setores-de-atividade/varejo-e- consumo/
assets/2018/02_Consumer_Insights_Modelos_Em%20quem%200s%20consumidores%20
realmente%2 Oconfiam.pdf>. Acessado em: 19/11/18
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N30 precisa mais estar em casa para fazer as suas compras, nemir a loja,
bastaterumsmartphonequequalquerpessoapodecomprar,independente
do local que ela estiver, se tiver internet. O chamado mobile commerce
€ mais uma evolucdo que traz muitas vantagens para o consumidor.

Por definicdo, o mobile commerce é a utilizacdo do canal celular
como meio de comercializacdo de produtos e servicos, ou seja, é o
comércio eletrénico mais proximo ainda das pessoas, pois migra para
suas maos. E o maobile payment nada mais é do que o uso do celular
Como um veiculo para pagamento e acesso a servigos financeiros.
(TURCHI, 2012, p. 60)

Outropontopositivoaserdestacadoparaoe-commerceequeeleso
cresce.Podemosversuaevolucado nos Ultimosanos atraves uma pesquisa
apresentada pelo Olist (empresa no segmentode e-commerce) na 37a
edicdodaPesquisaWebshoppers,realizadapeloEbit(empresaqueoferece
Servicos para o e-commerce). A pesquisa mostra que em 2017 o volume
de vendas foide RS 47,7 bilhdes, foram mais de 111,2 milhdes de pedidos e
o tiquete médio ficou em R$429,00 com projecdes de aumento para 2018.

Figura 35: Pesquisa sobre o comportamento do mercado
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A mesma pesquisa citada no paragrafo acima apresenta 0s
numeros do e-commerce brasileiro de 2017, mostra as categorias
que mais foram vendidas e sua porcentagem, 3 pesquisa revela que
telefonia celular e eletrodomeésticos s3o as categorias que mais tiveram
sucesso em 2017 e que juntos essas duas categorias somam mais que
a metade do e-commerce brasileiro. O grafico apresenta em primeiro
lugar e com a maior fatia telefonia e celulares com 21,2%, logo apos
com a segunda maior fatia vem os eletrodomeésticos com 19,3%, depois
eletrénicos com 10,0%, informatica com 8,9%, casa e decoracao com
8,4%, moda e acessorios com 6,1%, saude, cosmeticos e perfumaria
com 4,8%, esporte e lazer com 4,0%, veiculos e automoveis com 2,3%
e alimentos e bebidas com 2,2. Por aqui vemos a importancia de boas
estratégias e acoes feitas pelas varejistas e a importancia de sua
presenca no digita, na contribuicdo para o crescimento do e-commerce.

Figura 36: Pesquisa sobre o faturamento do e-commerce
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A transicdo para a internet ja se tornou um dever para
qualquer empresa Qque queira crescer e se sustentar por muito
tempo. A tecnologia muda as pessoas e a forma de consumo também,
prestar atencao nessas mudancas € mais do que fundamental
para achar um espaco e ali inovar, a internet & um campo mMuito
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aberto para inovacoes, principalmente para a area comercial.
Site

O site do Magazine Luiza (magazineluiza.com) é o melhor

local para o cliente gue n3o pode perder tempo indo a loja ‘

fisica. Ele pode realizar suas compras online, além de encontrar
varias informacdes sobre a empresa, contatos e servicos.

A

Figura 37: Site do Magazine Luiza
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Fonte: www.magazineluiza.com.br)

Além do site com os produtos e informacdes, foi criado o blog
da Lu, o “Lu Explica”. O Magazine Luiza foi mais adiante que seus
concorrentes, trazendo um incentivo maior em relacdo na hora da
compra, pois ela explica e da dicas sobre produtos disponiveis na
loja, noticias sobre as tendéncias, a diferenca entre os produtos,
criando uma experiéncia para o cliente de como se ele estivesse
comprando na loja fisica, com ajuda de atendentes reais, mas com
0 conforto de estar em sua casa, No seu computador ou celular.

147



ﬂ Videos puphcotivo: ﬂ nfogreficos
e i Pt o == T et e vt [

e

Fonte: https:/www.magazineluiza.com.br/portaldalu/)

Aplicativo

Para melhor experiéncia de compra e facilidade, o Magazine Luiza
desenvolveu o seu préprio aplicativo o (Magalu) com intuito de facilitar e
melhoraraexperiénciadoconsumidor,oferecendoosmelhoresprecos,ofertas
e promocoes. Segundo o AppStore o aplicativo € o nimero 2 em compras.

Figura 39: Aplicativo da Magalu na pagina do AppStore
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Os smartphones revolucionaram 0S processos de compra e 0S
aplicativos vem dominando o mercado. Segundo o site WEBINFORMADO
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em 2018 o Brasil ocupou o quartolugar no ranking mundial dos paises que
mais baixam aplicativos e revelou que as redes sociais ainda sao 0S Mais
baixados®’. Ainda segundo o site COMSCORE os aplicativos moveis sao
responsaveis por 89% do tempo que o brasileiro gasta no celular, indice
acima da média mundial, que se situa em 80%*” &€ muito tempo gasto em
aplicativos,sabendodissoasempresastémecriadoseuspropriosaplicativos
a fim de um contato mais direto com esse consumidor, aléem de facilitar
a vida dele e oferecer mais beneficios e vantagens na hora de comprar.

Segundo o site E-commerce Brasil o aplicativo do Magazine
Luiza j3 € o principal canal de vendas da empresa e € tambem o
app de varejo mais baixado do Brasil com mais de 10 milhdes de
downloads em 2017, ndo ha dulvidas do sucesso do aplicativo.®

Relatdrio geral de resultados do Magazine Luiza de 2017

Toda empresa que quer ter bons resultados precisa
investir em tecnologia seja para modernizar a empresa, otimizar
processos, para melhorar a prestacao de servico, aumentar a
lucro da empresa, gerar melhores resultados, dentre varios
outros beneficios que a tecnologia gera, Nao tem jeito se uma
empresa quer crescer ela precisa de investir em tecnologia.

36 Os aplicativos mais baixados; Disponivel em <https:/webinformado.com.br/aplicativos-
mais-baixados~ . Acessado em 10/11/18

37 Comscoreé uma empresa americana de medicdo e analise de midia que fornece dados e
analises de marketing para empresas; agéncias de midia e publicidade; e editores;
Disponivel em <http:/www.revistavarejobrasil.com.br/apps-respondem-por-quase-90-do-
tempo-que-usuario-gasta-no-celular.

.Acessado em 10/11/18

38 Magazine Luiza fard entrega expressa em dez cidades (e com frete gratis).
Disponivel em: <https:/www.ecommercebrasil.com.br/noticias/magazine-luiza-entrega-
expressa-dez-cidades/ >. Acessado em: 10/11/18
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Figura 40: Grafico de investimento do Magazine Luiza em 20173°
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(Fonte: Site Magazine Luiza)

Como mostra no grafico acima, os investimentos da empresa em
2017 totalizaram R$170,8 milhdes. Segundo a empresa 37.4% maior
do que no ano anterior. O grafico mostra que 44,9% foi destinado a
tecnologia. A empresa nao para de investir, pois sabe que se quer colher
bons resultados, investir em tecnologia e fundamental. Outra coisa muito
importante para observar é que a empresa investiu em reformas 23,3 %
e em lojas novas 22,8% ou seja, muito tem falado do desaparecimento
das lojas fisicas, mas o0 Magazine Luiza tem se preocupado e cuidado
de suas lojas, reformando, abrindo novas oportunidades de emprego
e contribuindo para a economia. Os outros valores foram destinados
72% em logistica que também é importante para promover a
agilidade na entrega dos produtos e 1,8% em outros departamentos.

39 Grafico de investimento do Magazine Luiza em 2017
Disponivel em: <file://C:/Users/Michelle/Downloads/MGLU_Relato%202017pdf>. Acessado
em: 10/11/18
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Evolucdo da empresa; comparacdo com os anos de 2015/2016/2017

DESTAQUES OPERACIONAIS

2015 2016 27

Cresciments do E-commerce 98% F23I% G09%
Parficipacdo do E-commerce nas Yendas 19.8% 24% 304
Crescimento Mesmas Lojas Fisicas -12,5% 2,.4% 17.4%
_Crescimenta Lojas Fisicas Total . I O
Cuantidade Total de Lojas TE6 800 858
Area Total de Vendas (m®} 498570 H0OLFZE 525981
Area Média por Loja {m®) &34 627 &1z

Fonte: Site Magazine Luiza

O primeiro destaque é para o e-commerce que cresceu 60,9% e que
vaicontinuarcrescendo.Segundo 0 que as pesquisas apresentadas nesse
projeto mostram, essas vendaspelo e-commerce totalizaram 30,4% ou
seja, 0 mercado brasileiro tem crescido e tem se mostrado competitivo nas
vendas online, as Lojas fisicas tiveram um crescimento de 17.4% e as lojas
fisicas totais de 17,4% tambéem. Ja as lojas fisicas aumentaram de 800,
em 2016, para 858, em 2018, o total de vendas por metro quadrado foi de
525.981,em 2017, e a area média por loja por metro quadrado foi de 613,
menor que 2076, com 627. Nota-se a evolucdo que o Magazine Luiza teve
secomparada aosanos anteriores, todas as acoes estratégias contribuem
para tal crescimento, mas vale lembrar que os dois Ultimos anos s N3o
foram melhores por conta da crise econdmica que o pais enfrentou.

40 Desempenho financeiro do Magazine Luiza dos anos 15-17 no site do Magazine Luiza.
Disponivel em: <https:/ri.magazineluiza.com.br/ShowCanal/Relatorio-Anual?=BbuKf7HEX12vx
uDBHytzyw==>. Acessado em: 18/11/18
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Valor criado em 2017

VALOR CRIADO EM 2017

= Crescimenio de 26% de recella bruta, atingindo %143 bilkGes:
Crascimento de B1'% do e-commerce, rmpresentando 30% das vendas.
Aumeanto de 28% nas vendas totais, alcancando RE 14,4 ilhdes;
Evaluchs de Z50% no lucrd liauida para RE 359 milkhdes;
Crgscimignto de geracdo de caixa operacional atinginte RS 1.0 bilkbo em
12 meses;

*  |nvestimento total de R$ 17708 mithdes principaimente em projetos: de
tacnalogla & kegistica, além de reformas o abertura ce lojas;

= 22870 colaboradoras;
548 contratos ativas com fornecedores
Estabilictadn NS ConSums dé anerged, masmo com créscimenio da operaci;
Invastimanto de RE 4.3 milhes em projetos para comunidades.

Fonte: site do Magazine Luiza

O Magazine em 2017 atingiu 14,3 bilhdes na receita bruta, teve
um crescimento de 61% no e-commerce; um mercado que cresce
progressivamente, 30% das vendas foram realizadas online, suas
vendas totais fecharam em RS 14,4 bilhdes, seu lucro liquido foi de
RS 389 milhdes. Seu crescimento operacional de caixa atingiu
RS 10 bilhdo. Em apenas 12 meses, teve investimento de 170,8,
COmo ja vimos no primeiro grafico acima, fechou o ano com 22.870
mil colaboradores, com 548 contratos ativos com fornecedores e
investiu RS 4.3 milhdes em projetos para comunidade. Como podemos
ver, foi um ano de sucesso, 0S NUMeros sao bem expressivos.

Valor de mercado

Segundo o site InfoMoney 2018, o Magazine é o varejista mais
valioso do Brasil com o valor de mercado de 30 milhoes, ultrapassando
o Carrefour RS 29,2 bilhdes, a Renner RS 25,5bilhdes, Pao de Aclcar
com RS 21,5 bilhdes, B2W com 14,5 bilhdes e a Via Varejo dona da
Casas Bahia e Ponto Frio RS 6,12 bilhdes, segundo Luiza Trajano, a
transformacao digital € aprincipal responsavel por todo esse sucesso.”

N3o ha dulvidas de que o Magazine Luiza € uma empresa de

41 Valor de mercado do Magazine Luiza Disponivel em: <https:/www.infomoney.com.br/
magazineluiza/noticia/7709488/magazine-luiza-bate-r-30-bi-em-valor-de- mercado-e-se-
torna-a-varejista-mais-valiosa-do-brasil>. Acessado em: 18/11/18
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muito valor, tangivel e também intangivel, e tudo isso e reflexo de
muito trabalho, competéncia e iNovacao para se sobressair em meio
as adversidades, a empresa ja enfrentou varias crises e tem mostrado
para 0 mercado que é possivel vencé-las. Seguindo o autor Longo
2017, as empresas precisam ter uma alma digital enxergar alem para
compreender 0s NoOvos tempos sO assim elas irdo permanecer no
mercado, 0 Magazine Luiza entende isso e tem acompanhado essas
mudancas da melhor forma afim de aproveitar todas as oportunidades.

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL, LU E LU NO APLICATIVO

As novas mudancas tecnoldgicas e do consumidor induziram o
crescimentodasredessociaisnainternetrapidamente,porcausadafacilidade
deacessoeinteratividade com o consumidor, estimulando a criacdo de novas
estratégias do marketing tradicional gerando entdao o marketing digital.

O marketing digital consiste em usar tecnologias da informagao
baseadas na Internete todos os dispositivos que permita seu acesso
para realizar comunicagdo com intengdo comercial entre uma
empresa e seus clientes ou potenciais clientes. A internet coloca as
empresa a disposicdo dos clientes, com apenas um clique. (SOUZA,
2014, p.70)

As estrategias de Marketing tém como objetivo através da
internet, a divulgacao e comercializacdo dos seus produtos ou servicas,
atraves de interacao e relacionamento, fidelizando antigos clientes
e conquistando novos consumidores. Segundo Chleba (2000, p19-
22) a grande forca do marketing digital, estd na interatividade, na qual
através das informacdes de dados que a internet disponibiliza, pode
se encontrar e perceber as demandas e exigéncias do consumidor.*?

No século XXI, a tecnologia continua transformando o ambiente, a
vida das pessoas,e a pratica dos negdcios. Se antes as corporacdes
se comunicavam com o mercado consumidor por meio das midias
off- line, de longo prazo e de abrangente alcance, hoje a internet

42 Facebook como ferramenta de relacionamento estudo de caso da empresa Trés Marias:
artigos e eventos personalizados. Disponivel em: <http:/docplayer.com.br/69406729-Unijui-
universidade-regional-do-noroeste-do-estado-do-rio-grande-do- sulhtml> Acessado em:
22.05.2018
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proporciona gue as pessoas formem comunidades de interesses
especificos e troquem informacdes entre si, alem de as empresas
concorrerem No espaco virtual em posicao de igualdade e em alta
velocidade. (LAS CASAS 2010, p.29)

Pelofato dasdainternet hoje ser muito utilizada pelo o publico, utilizar
estrategias para o digital ganhou um peso maior, aléem da vantagem de que
as ferramentas utilizadas nessas estratégias em sua maioria sao gratuitas.
Mas é importante ressaltar que a internet torna uma excelente estratégia
para ser utilizada com outras acoes de marketing, ndo descartando 0s
Outros meios, porem a maior vantagem € o custo considerado baixo.

Midias Sociais

Segundo Torres (2009, p. 74) As midias sociais sdo sites na
Internet construidos para permitir a criacao colaborativa de conteudo,
a interacao social e o compartilhamento de informacdes de diversos
formatos*. O autor ainda diferencia as midias das redes sociais, como:

Redes sociais sao ambientes que focam reunir pessoas, 0s chamados
membros, que uma vez escrito, podem expor seu perfil com dados
como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir
com outros membros, criando listas de amigos e comunidades.
(TELLES, 2010, p. 7)

As midias sociais sao as ferramentas, 0os canais utilizados para
se interagir nas redes sociais onde se concentra um determinado
grupo de pessoas com interesses em comum. Elas envolvem a
criacdo de conteldo e de compartilhamento entre 0s UsSuUarios,
fazendo desse usuario um novo consumidor que segundo Alvin Tofler
(2012), é aquele que além de consumidor, também produz conteddo.

As midias sociais invadiram a vida das pessoas e segundo o site,"We
Are Social” os brasileiros hoje, passam em media 09h e 14min“. Com as
mudancasde habitos etransformacoes tecnoldgicas,surgeanecessidade
das empresas estudarem e analisarem 0s desafios mercadologicos para

43 Midias Sociais - O marketing como forma de comunicacao. Disponivel em: <http:/
www.repositorio.uniceub.br/bitstream/123456789/1828/2/20722628 pdf> Acessado em:
22.05.2018

44 Tempo gasto por dia na internet . Disponivel em: <https:/wearesocial.com/blog/2018/01/
global-digitalreport-2018> Acessado em: 22.05.201
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se alcancar o consumidor. No mundo digital um dos maiores desafios
para as empresas € compreender o comportamento do publico-alvo no
ambiente virtual para continuar atendendo suas expectativas e serem
mais competitivas. As midias sociais sao vias de comunicacao mMais
utilizadas pelo marketing digital, atraves delas, oconsumidor encontra
formas deinteracao e aproximacao CoOm as empresas, e 3sempresas criam
relacionamento, compartilha campanhas publicitarias, faz divulgacao
da marca, gera vendas e interage de forma vertical com o consumidor.

Figura 43: Tabela sobre o uso diario da internet pelo site “We are social”

CN THE INTERNET
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Fonte: Site We are social

Segundo Hercheui(2012), em um artigo publicado pela revista HSM
management* as midias sociais bem utilizadas trazem ao menos quatro
beneficiosfundamentais.Sendoeles:Melhorrelacdocomosconsumidores,
reducao de custos de comunicacdo, ampliacao da empresa e do
conhecimentoeao profissionaisacapacidadedeinovacaodasempresas.“®

Persona-Lu

Ao analisarmos as redes, notamos a forte identidade visual

45 HSM Management é a principal publicacdo de gestao e lideranca do Brasil, trazendo o
melhor conhecimento global da area, sempre orientando a aplicacao pratica. Pertence 8 HSM
Educacdo Executiva, empresa que integra o grupo ANIMA.

461,2,3... estratégia de midias sociais Disponivel em: <http:/www.hermanomota.com.br/1-2-3-
estrategia-de- midias-sociais” Acessado em: 22.05.2018
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da marca representada por Lu, a brand persona® do Magazine Luiza.
Ela nasceu em 2005, no site de comercio eletronicoda rede, como Tia
Luiza. Repaginada, com novo nome e visual mais jovem, a assistente
virtual Lu ressurgiu com a3 miss3ao de descomplicar a tecnologia, tirar
duvidas, ensinar o publico menos conectado a desbravar o mundo
online e divulgar as ofertas e produtos da empresa de modo simples e
didatico“®. Mas foi s6 em 2009 que estreou no Youtube apresentando as
tendéncias e inovacoes referentes a produtos eletronicos e tecnologia.
Aos poucos foi conquistando e ganhando a empatia dos consumidores
até ganhar o seu proprio espaco como, portal da Lu, webvideos, blog
da Lu, podcasts, materias, infograficos, explicativos e a presenca nas
redes sociais. Segundo a diretora de Marketing ILCA SIERRA, em uma
matéria ao site meio e mensagem, Lu se tornou a voz e a identidade
da marca, porquefala com as pessoas e isso faz com que ela seja um
recurso poderoso da marca*. A seguir as mudancas de visual da Lu.

Evolucdo da Lu

Figura 44: Primeira “Lu”, chamada na época de Tia Luiza, em 2007

wvendsdorn virtusl

Fonte Imagem tirada do video no Youtube

47 "Brand Persona” € um personagem que tem cara e voz para representar os valores de

uma marca e interagir com o publico da forma mais humana e natural possivel. Dispaonivel em
<https:/www.notopo.com/blog/o-que-e- brand-persona”. Acessado em 25/10/2018.

48 Um pouco sobre a histéria da marca. Disponivel em <http:/marcas.meioemensagem.
com.br/magazine- luiza~. Acessado em 25/10/2018.

49 A gente tem o beneficio de ser uma marca que anda, fala, se expressa. Disponivel em:
<http:/propmark.com.br/anunciantes/a-gente-tem-o-beneficio-de-ser-uma-marca-que-anda-
fala-se-expressa>. Acessado em: 25/10/18
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A Lu no comeco era chamada de “Tia Luiza” A persona era
totalmente diferente, retratava uma mulher mais velha, que falava de
forma bem impessoal. Eles renovaram muito, ainda mais em 2007/, 11anos
atras, quando os primeiros canais de Youtubers comecavam a nascer. O
marketingdo Magazine Luiza detectou que deveria melhoraraexperiéncia
com os clientes, principalmente através do pos-vendas. Pds-vendas €
indispensavel para qualquer empresa que gueira ganhar clientes fiéis.

Ser um cliente satisfeito significa que muito provavelmente
seremos um cliente leal. Ser leal significa que muito provavelmente
consumiremos mais vezes da mesma 0rganizagao, mesmo gue isso
as vezes possa significar pagar um pouquinho a mais. Por qué?
Porque ndo queremos recorrer a outro fornecedor e correr o risco de
ndo sairmos satisfeitos (WELLINGTON, 2011, p.13).

ApoOs varios testes e pesquisas de comportamento dos
clientes, como a equipe de marketing do Magazine Luiza disse em
uma entrevista para o BootsBrrasil.com em 2018, eles perceberam
como o0s clientes se comunicavam no seu dia a dia, e que era
atraves dos chats, por isso eles investiram nessa informalidade, e
evitaram o maximo utilizar a o telefone como meio de comunicacao.””

Com a mudanca do consumidor e da propria internet, a Lu
também teve que mudar, ja que deveria criar uma relacdo mais
proxima com o publico, deveria estar no mesmo ritmo do publico.

50 Magazine  Luiza—entrevista com 0 time responsavel pela
criacdo da Lu. Disponivel em: <https:/medium.com/botsbrasil/magazine-luiza-
entrevista-com-o-time-respons%C3%Alvel-pela- cria%C3%A7%C3%A30-da-lu-8fc387/fbafad>.
Acessado em: 27/10/18
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Figura 45: Repaginada da Lu em 2009

Fonte: Mundo das marcas

Em 2009 e criado o blog da Lu, em que ela tem sua primeira
postagem no dia 20 de outubro de 2009. Essa nova Lu, aléem de trazer
um novo visual, vem acompanhada de uma nova roupagem, uma Lu
mais moderna e tecnoldgica. “Todos os dias estarei por aqui trazendo o
que ha de mais interessante e inovador nos lancamentos e tambem nas
tendéncias no mundo dos produtos e suas categorias”. (Blog da Lu, 2009).

Em 2014 ela comeca a participar das campanhas
publicitarias da empresa, deixando apenas de estar na internet.
Perceptivel que a persona quase se torna “real”, ndo sendo
apenas vista pelo consumidor como uma assistente digital.>?

Hoje a Lu se encontra em praticamente todas as redes sociais,
sendo o YouTube o que mais lhe da caracteristicas, em que ela fala, da
dicas, € como se a Lu realmente fosse uma youtuber real. Ela participa de
forma presente nas redes sociais do Magazine Luiza como o Facebook, |

51 Mundo das marcas, Magazine Luiza. Disponivel em:
<http:/mundodasmarcas.blogspot.com/2006/09/magazine-luiza-vem-ser-feliz.html>.
Acessado em: 27/10/18 52A NARRATIVA TRANSMIDIA COMO PRATICA DE RELACOES
PUBLICAS: UMA ANALISE DA PERSONAGEM LU DO MAGAZIN, p. 7.
Disponivel em: <https:/casperlibero.edu.br/wp-
content/uploads/2017/02/Claudia-Palma-PUC-RS.pdf>. Acessado em: 30/11/18

52 NARRATIVA TRANSMIDIA COMO PRATICA DE RELACOES PUBLICAS: UMA ANALISE DA
PERSONAGEM LU DO MAGAZIN, p. 7. Disponivel em: <https:/casperlibero.edu.br/wpcontent/
uploads/2017/02/Claudia-Palma-PUC-RS.pdf>. Acessado em: 30/11/18
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nstagram, Twitter, Google+, entre outros, sendo que 0s posts e tweets
em que ela aparece tem uma interacao super positiva, mostrando o
quanto deu certo a ideia dessa personaem relacdo ao publico-alvo.

Figura 46: Lu atualmente em sua versdo mais moderna

Fonte:Imagem retirada dapagina do Facebookda Magazine Luiza
Estratégia: Lu no Tinder

Quando se trata de estratégias de marketing digital 0 Magazine
Luiza da um show. Em 2017 em uma acao promocional para o dia 12 de
junho, dos namorados, a empresa utilizou a rede social Tinder®), como
ferramenta de marketing digital, que contribuiu para alavancar as vendas,
gerar midia espontanea e o melhor de tudo isso, com pouco investimento.
A marca mostrou mais uma vez que criatividade e inovacao estao em sua
esséncia, ao utilizar uma redepouco explorada pelas empresas, ja que a
mesma N3ao tem objetivos comerciais. Primeiramente vamos entender o
que € o Tinder, e o tamanho desse aplicativo para justificar ouso do mesmo.

O Tinder € um aplicativo online para smartphones, conectado ao
Facebook, que usa a geolocalizacdo e os interesses dos seus USUArios
para mostrar pessoas proximas a eles com gostos semelhantes e que
também estdo dispostas a conhecerem pessoas Novas, com o intuito de

53 Tinder € um aplicativo de relacionamentos. Disponivel em <https:/ptwikipedia.org/wiki/
Tinder>. Acessado em 25 de outubro de 2018
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construirem um relacionamento. Criado em Los Angeles, California, o ‘
Tinder tornou-seuma plataforma global e esta disponivel no Play Store e
pode ser baixado em smartphonescom sistema i0s, Android e Windows.

O Aplicativo funciona da seguinte maneira: depois de baixa-lo
€ Necessario que o usuario realize o cadastro acessando o Facebook
ou fornecendo o numero de um telefone ativo, para que seja enviado
um codigo por SMS, ou chamada, que libera a criacao do perfil. Apos
estar logado, o usuario precisa preencher as informacoes pessoais,
como género, idade, interesse, descricao, escolaridade, empresa e
cargo, musica favorita e o mais importante, a escolha de até seis
fotos. E possivel o usudrio escolher o género, a distdncia de 2 km
a 161 kme a faixa etaria que ele quer que apareca nas descobertas,
podendo ser o perfil configurado, da maneira que o usuario desejar.

Como estudo de caso, foi escolhida a empresa Magazine Luiza,
que hoje € uma das maiores empresas de varejo no Brasil, fazendo do
Marketinga oportunidade de aumentar suasvendas, fidelizar seus clientes
e conquistar novos. Uma empresa que aproveita as oportunidades, de
formacriativaeinovadoraemsuasestratégiasde comunicacao,atendendo
perfeitamente seus objetivos no mercado digital, auxiliada pela forca de
suamarca e pelas campanhas de marketing fortemente pelo grupo. Tendo
0 consumidor com base no principio humano do individuo, conforme
a perspectiva do marketing 3.0 e 4.0 proposto pelo autor Philip Kotler.

Na acdo estratégica para o dia dos Namorados, a Lu, persona da
marca Magazine Luiza,se aventurou no aplicativo de relacionamentos
Tinder para encontrar 0s parceiros ideais. Para cada match™
recebido, ela cedia um desconto para o pretendente. Segundo o site
Meio e Mensagem 201/, a3 acao da David em parceria com o Tinder
ganhou 150 mil matches. A taxa de cligues (CTR) na plataforma
chegou a 5,5%, um numero cinco vezes maior do gue a media, e 0
engajamento atingiu 14%, duas vezes maior que a media do Tinder.>®

54 "Match” palavra em inglés usada para definir uma combinacado entre dois perfis.

55 Lu, do Magazine Luiza, ganha 150 mil matches no Tinder. Disponivel em
<http:/www.meioemensagem.com.br/home/ultimas-noticias/2017/06/13/lu-do-magazine-
luiza-ganha-150-mil- matches-no-tinderhtml> . Acessado em 2 de outubro de 2018
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Figura 47: Perfil da Lu no Tinder.

Lu, 20 “
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Fonte: Meio e Mensagem

No perfil de Lu, uma foto sorrindo ao fazer um selfie e na sua
descricdo a frase: "Ah, ja sei que vc td pensando, sera que ela topa
mesmo?” D3 like pra descobrir, a distancia aparecia menos de um
quilbmetro. Um dos objetivos da escolha da plataforma, segundo Ilca
Sierra, diretora de Marketing do Magazine Luiza, era mostrar gque a
Lu, persona da marca, serelaciona com pessoas independentemente
de género, dando match tanto para homens, quanto em mulheres®.

56 Ly, do Magazine Luiza, assume bissexualidade. Disponivel em
<http:/www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2017/06/12/lu-do-magazine-luiza-
assume- bissexualidade.html>. Acessado em 2/10/2018
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Figura 48: Perfil da Lu no Tinder
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As fotos foram escolhidas estrategicamente, com base Nos
objetivos de comunicacdo, essa em que a Lu aparece brincando
com um bigode, era que ela nao distingue entre género, para
se relacionar com as pessoas. A empresa utilizou outros canais
online para dizer que estava no Tinder, como o Facebook e seu
site, ambos alertavam sobre a conta da Lu no aplicativo Tinder.
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Figura 49: Magazine Luiza anunciando no Facebook que entrou no Tinder
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As reacOes dos wusuarios foram em sua maioria,
positivas e bem-humoradas em relacao a Lu estar no Tinder.

Figura 50: Comentarios na pagina do Facebook sobre
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Quando acontecia o Match aparecia uma mensagem onde Lu,
oferecia desconto exclusivo de 15% para os usuarios da plataforma,
em qualguer um dos seus produtos. O codigo de desconto s6 poderia
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ser utilizado no aplicativo da Magalu. Na mensagem aparecia um
link para baixar o app, caso o usuario ainda nao tivesse instalado.

Figura 51: Mensagem que aparecia, depois do match no Tinder 2017

B

Aacao causoualvoroco nainternet, sendo replicada porvarios sites
nacionaiseatéinternacionais,gerandomidiaespontaneaparamarca.Aacao
estratégica daempresa, foicomentada pelo site Catraca livre ressaltando
a criatividade da marca em uma matéria sobreas marcas mais criativas de
2017, feita pelo Meio e Mensagem, a Magazine Luiza ganhouuma posicao
de destaque. A estratégia Lu no Tinder ajudou @ marca aumentar suas
vendas em2.000% nas conversoes de vendas e foi considerada sucesso.
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Figura 52: Noticias sobre a Lu no Tinder em
diversas plataformas
e sites, inclusive internacionais
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Hoje, muito mais gque estar presente nas redes as empresas
precisam criar estratégias inovadoras, criativas, que prendam a atencao
do consumidor e o surpreenda. O consumidorquerserimpactado, e muito
mais que isso ele quer ser surpreendido. Segundo Kotler as empresas
precisam do fator “"UAU" que seria entregar muito mais do que o cliente
espera, a ponto de deixa-lo surpreso e sem palavras, ninguém imaginou
encontraraLuemum aplicativo de namoro as pessoas ficaram surpresa e
gostaram da acao, e é esse fator que vaidiferenciar sua marca no mercado.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo de caso procurou responder a seguinte pergunta: A
presenca de uma marca nas redes sociais contribui com o crescimento
de sua imagem e faturamento? A partir desse pressuposto foi utilizado
como exemplo a varejista Magazine Luiza. Magazine Luiza tem uma
participacdo ativa em suas redes sociais, principalmente devido ao
sucesso da sua persona “Lu”. Entao, foi feita a pesquisa sobre a historia
do Magazine Luiza para entao ter oentendimento de qual sua posicao
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em frente ao varejo, e COMo 3@ empresa iNova com 0 passar dos anos. ‘

Percebe-se que a3 empresa comecou a investir na internet
desde 2005 onde muitasmarcas ainda nao tinham muita participacao.
A persona Lu, que entdo era chamada “Tia Luiza" ja existia, com
um perfil diferente, para um publico mais velho. Com o passar dos
anNosSN30 apenas a persona mudou, Mas a forma como a3 empresa se
comunicava com o publico. Como resultado a empresa cresceu muito na
opinido do consumidor. A utilizacdo das redes sociais como Facebook,
Instagram, Twitter e principalmente o Youtube onde a persona Lu tem
um canal dando dicas e explicando algumas coisas até mesmo sobre
ela, trouxe um ar mais despojado para empresa, € Uma aproximacao.

A resposta do publico como foi verificado durante o
desenvolvimento do estudo, em sua maioria foi positivo. Magazine
Luiza entre as lojas de varejo do Brasil € o que tem o maior nimero de
seguidores no Instagram, curtidas no Facebook, inscritos no Youtube,
justamente por trazer um conteudo diferente do gue a concorréncia traz.
Ent3o pode-se afirmar que A presenca de uma marca Nas redes sociais
contribui com o crescimento de sua imagem e faturamento, mas claro
que N30 apenas um bominvestimento em redes sociais, Mas COMO UM
bom marketing e organizacao da empresa que € uma tradicao da mesma.

Sobre as hipoteses levantadas, a primeira aborda se “As
redes sociais ajudam a impulsionar as vendas do varejo”. Magazine
Luiza teve no ultimo ano um faturamento bruto total de 14,3 bilhdes de
reais, sendo que 30% das vendas foram feitas online, isso mostra que
suas acoes e estrategias online nas redes sociais tem sim contribuido
para o crescimento das vendas. O Magazine Luiza ainda nao tem lojas
em todos os lugares, por isso, 0 papel do e- commerce foi ainda maiar,
sendo que a maior parte das vendas ocorreu pelo site e aplicativo da loja.

A segunda hipotese, “As redes sociais contribuem para o
fortalecimento da marca”. Com toda certeza pode-se afirmar, Nnao apenas
pelos dados trazidos por esse estudo, mas também com uma percepcao
pessoal, a imagem do Magazine Luiza € muito mais amigavel e proxima
do publico do que a dos outros varejistas. Com a Lu dando dicas das
tendéncias, dos melhores produtos, com a interacao tanto da marca
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quanto do publico gue se sente parte da familia, a imagem da marca so
vem crescendo e se fortalecendo, agora a empresa estaexpandindo suas
lojas fisicas que recentemente foram abertas aqui no estado de Goias.

Sobre a terceira e Ultima hipotese "E necessaria criatividade e
inovacao na elaboracao de estratégias de comunicacao e marketingdigital,
para se sobressair dos concorrentes e atrair os consumidores”. Pode-se
afirmar com toda certeza, guando analisados os trabalhos de marketing
digital dos dois principais concorrentes, Casas Bahia e Ponto Frio, e claraa
diferencaentreacomunicacdodoMagazine Luizacomadosconcorrentes,
tanto na forma de comunicar, da representacao que as personas dos dois
varejistas tém, e na resposta do publico quanto em relacao a interacao e
ao numero de seguidores e curtidas. Magazine Luiza ndo apenas divulga
ofertas, divulga a importancia do publico e de sua opinidao para empresa.
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