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RESUMO

Esta monografia prop&e o estudo e analise de narrativas femininas presentes no perfil
Obvious Agency na plataforma digital Instagram e como o marketing de conteudo pode
contribuir para o desenvolvimento dessas discussfes no meio on-line. Para tanto, é
abordado na presente pesquisa conceitos tedricos sobre narrativas, presenca do
género feminino na sociedade, marketing e marketing de contetudo, bem como as
redes sociais e suas plataformas digitais, a partir de autores como Luiz Gonzaga Motta
(2012, 2013), Roland Barthes et al. (2008), Gérard Genette (1971), Naomi Wolf (1996),
El6dia Xavier (1991), Philip Kotler (2017), Seth Godin (2013), Joe Pulizzi (2012),
Rafael Rez (2016), Raquel Recuero (2014), Manuel Castells (2003), Howard
Rheingold (1995) e Gary Vaynerchuk (2018). Esta pesquisa, de cunho qualitativo,
aplicou como metodologia a pesquisa bibliogréafica, documental e 0 método de anélise
de contetdo. A vista disso, fez-se a ligacéo da abordagem tedrica com os objetivos
metodoldgicos deste estudo. Compreendeu-se que as narrativas analisadas, por
terem um cunho reflexivo e educacional, possuem um intuito de compreender e dar
espaco para discussdes de uma comunidade pouco ouvida e representada na
sociedade.

Palavras-chave: Narrativas Femininas. Marketing de Conteddo. Redes Sociais.
Instagram.



ABSTRACT

This monograph proposes the analysis and study of female narratives present in
Obvious Angency’s profile on the digital platform Instagram and how the content
marketing strategy can contribute to the development of these discussions in an online
way. Therefore, is approached in this present research theoretical concepts about
narratives, the presence of female gender in the society, marketing and content
marketing strategy, as well the social networks and their digital platforms, from authors
like: Luiz Gonzaga Motta (2012, 2013), Roland Barthes et al. (2008), Gérard Genette
(1971), Naomi Wolf (1996), Elodia Xavier (1991), Philip Kotler (2017), Seth Godin
(2013), Joe Pulizzi (2012), Rafael Rez (2016), Raquel Recuero (2014), Manuel
Castells (2003), Howard Rheingold (1995) e Gary Vaynerchuk (2018). This research,
of qualitative nature, applied as methodology the bibliographic research, documentary
and the content analysis method. In view of that, the theoretical approach was linked
to the methodological objectives of this study. It was understood that the narratives
analyzed, for having an educational and reflexive nature, consequently there is an
intention to understand and give space for discussions of a little heard and represented
community in the society.

Keywords: Female Narratives. Content Marketing. Social Networks. Instagram.
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1 INTRODUCAO

A pauta feminina e a presenca do género na sociedade, apesar de muitos
avancos, ainda carece do envolvimento de questdes e direitos a serem reivindicados.
As narrativas que envolvem o género, discursos que ainda séo tratados como tabu, a
fim de educar a comunidade feminina de uns anos pra ca tém crescido muito, junto
com debates importantes sobre a vivéncia e representatividade dentro da sociedade
e nas redes sociais. O meio digital € uma importante ferramenta para que a mensagem
seja vista por uma grande massa e atinja uma consideravel parcela do publico, tanto
feminino quanto masculino - com o intuito de gerar informacdo para ambos os
géneros. Alids € uma pauta que € de suma importancia para que toda a comunidade
possa se tornar politizada, pois assunto de género também € politica social. Sao essas
as motivacdes para que a elaboracdo deste estudo aconteca atraves de questdes da
ciéncia comunicacional e movimentos da luta feminista para a busca da equidade de
género, no qual possui 0 tema as narrativas femininas disponiveis na plataforma
Instagram como uma estratégia de conteudo criadas pela Obvious Agency, um perfil
gue traz discussodes relacionados ao mundo do género feminino.

No mundo da publicidade, a mulher sempre foi tratada como objeto de
sexualizacdo e retratada em anuncios que tratam de assuntos domeésticos. Estamos
em constante desenvolvimento e transformacao para que esse estere6tipo feminino
se reverta e mostre o verdadeiro papel da mulher dentro da sociedade, de forma real,
mostrando suas dificuldades, bem como a luta pelos seus direitos de paridade de
género. A internet, por ser um lugar de extrema visibilidade, se torna um excelente
lugar para manifestar essas revoltas e educar a sociedade para questdes sociais mais
justas e de cunho encorajador para as minorias. A partir desse contexto, através de
uma analise de conteudo das postagens feitas no perfil do Instagram da Obvious
Agency questiona-se: como a estratégia de Marketing de Conteudo na plataforma
Instagram pode contribuir para o desenvolvimento das narrativas femininas?

Para tanto, este estudo possui como objetivo geral identificar a maneira pela qual
o Marketing de Conteudo no Instagram pode contribuir para o desenvolvimento das
narrativas femininas criadas pela Obvious Agency. Assim, busca-se uma analise das

narrativas femininas produzidas pela Obvious Agency no Instagram através de



10

imagens, textos e videos; identificar qual € o papel do Instagram como plataforma para
o desenvolvimento e divulgacdo de narrativas femininas e a importancia desses
discursos estarem inseridos no meio digital e o estudo aprofundado das narrativas
femininas e a histéria e o papel da mulher da sociedade.

A presente pesquisa seguiu a linha de algumas categorias de técnicas, métodos
e abordagens, sendo: pesquisa qualitativa, bibliografica, documental e analise de
contetdo. De modo que ela tenha em foco analises e uma abordagem qualitativa. A
coleta dos dados foi feita através de pesquisas bibliograficas e através das postagens
do perfil analisado no Instagram. Os conteudos para a andlise foram separados em
categorias, para facilitar na hora de explica-los de acordo com cada tematica das
narrativas. A partir destas categorias fez-se 0 cruzamento com a pesquisa
bibliografica, através das discussdes sobre o papel feminino na sociedade e suas
narrativas e a importancia da estratégia de marketing de conteudo.

Para isso, o estudo foi dividido em trés partes. O segundo e terceiro capitulo
apresentam um referencial teérico para embasar o tema principal da pesquisa. De
modo que o segundo capitulo aborda as narrativas femininas, sendo dividido entre a
narrativa através de um ambito linguistico e discursivo e movimentos feministas e o
papel do género feminino na sociedade. Foram utilizadas as ideias dos autores Luiz
Gonzaga Motta (2013), Roland Barthes et al. (2008), Gérard Genette (1971), Naomi
Wolf (1996), Elédia Xavier (1991), Philip Kotler (2017), Seth Godin (2013), Joe Pulizzi
(2012) e Rafael Rez (2016).

Ja o terceiro capitulo traz questbes do ambito das redes sociais e suas
plataformas, havendo uma explicagdo mais aprofundada do Instagram. Para isso,
foram utilizados conceitos e reflexdes de Raquel Recuero (2014), Manuel Castells
(2003), Howard Rheingold (1995), Gary Vaynerchuk (2018), Fabio Malini e Henrique
Antoun (2013).

Posteriormente, no capitulo quatro traz a analise dos conteudos, havendo a
ligacdo com o referencial tedrico e postagens analisadas. E como ultima etapa, as
consideracdes finais, trazendo o objetivo e a importancia para a academia perante o
estudo do ambito social voltado a questdo do género feminino e as discussfes

presentes para a busca de uma sociedade mais igualitaria.
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2 NARRATIVAS

Vivemos atraveés de narrativas. Segundo Motta (2013), todos os povos, culturas,
nacoes e civilizagdes se constituiram narrando. Com isso, podemos considerar que
tudo ao nosso redor sdo acontecimentos narrativos. Nossa vida é um ciclo sem fim de
narrativas, criadas por n6s mesmos e também por outros ao nosso redor, sempre
rodeada de significacdes que trazem sentidos para a experiéncia narrada.

Segundo Souza (2019), na busca de sentido para sua existéncia, os humanos
produzem e consomem narrativas. O autor revela também que o estudo dos discursos
gue estdo em nossos meios sociais é fundamental para se desvelar as relacfes de
poder e 0S mecanismos sociais e comunicativos. Isso diz muito de n6s como seres
pensantes e criadores, contando uma historia para relatar alguma experiéncia. Narrar
€ um uso de linguagem natural do homem, e cada descoberta e avanco faz com que
as narrativas se aprimorem da maneira em que ela é contada e imposta com palavras
ou imagens, que de alguma forma transmite um sentido para quem esta recebendo-
a.

Atras de grandes histérias sempre ha uma narrativa, e a forma que interpretamos
esse discurso diz muito da sua estrutura e a maneira que o narrador transmite a
mensagem. Segundo Pinto (2008), a narrativa é a manifestacdo mais tipica do
fendmeno animista do pensamento humano, quando damos vida, animo e alma para
0 que contamos, seja de uma forma discursiva ou de ficcdo da literatura. A narrativa
estd presente em todos os tempos, lugares, é encontrada em diferentes formas de
escrita e de representacdo da mesma, como por exemplo, em imagens estaticas ou
videos (pintura, histéria em quadrinhos, filmes, etc.).

Segundo Barthes et al. (2008), ndo ha em parte alguma um povo sem narrativas;
todas as classes, todos os grupos humanos tém suas narrativas. E essas narrativas
sdo apreciadas por todo tipo de cultura e sociedade, iguais ou opostas a esses
discursos. Classificamos as narrativas discursivas, que estdo presentes no nosso
cotidiano, como relatos de experiéncias narradas que trazem credibilidade a forma
gue é disposta a quem esta recebendo o recado. Esse recado em ambitos culturais,
sociais e politicos, traz a narrativa ainda mais credibilidade para essa sequéncia por

meio da escrita, de fala ou até de imagens estaticas ou em movimento.
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Mesmo que haja, no interior da narrativa, uma grande fung&o de troca
(repartida entre um doador e um beneficiario), da mesma maneira,
homologicamente, a narrativa, como objeto, é alvo de uma comunicacéo: ha
um doador da narrativa, ha um destinatario da narrativa. Sabe-se, na
comunicacao linguistica, que eu e tu sdo absolutamente pressupostos um
pelo outro; da mesma maneira, ndo pode haver narrativa sem narrador e sem
ouvinte (ou leitor) (BARTHES et al., 2008, p. 48).

Pensar em quem vai escutar ou ler os discursos oferecidos € um dos passos
para construir uma narrativa factual, pois ndo existe uma narrativa se nao houver um
publico ouvinte para determinado assunto que esta sendo proposto. Podem existir
discursos que ndo tenham um ouvinte fisicamente, mas sempre havera um alvo para
essa mensagem, alvo este que antes de tudo devera ser estudado. E preciso saber
0S interesses para essa escuta e, a partir desse pressuposto, tem-se um destinatario
proprio para o tipo de discurso a ser disseminado.

Motta (2013) traz como anélise da narrativa trés planos operacionais, o Plano de
Expressdo que se trata de discursos e linguagem, o Plano da Estéria que conduz o
conteudo, enredo e intriga utilizando métodos imaginarios e o Plano da Metanarrativa
que evoca imaginarios culturais como as fabula. No Plano de Expresséo, o enunciado
€ construido pelo narrador (linguagem visual, sonora, verbal, gestual, multimodal,
etc.). Para esse tipo de linguagem, as narrativas de forma jornalistica, publicitaria ou
cinematografica, o Plano de Expresséo é de suma importancia, pois a analise contém
recursos como a retérica escrita, visual e/ou sonora. Esses recursos de linguagens
enfatizam formas expressivas de acordo com a intencdo da comunicacao e os efeitos
gue queremos transmitir para o outro ao fazer o discurso.

Para que um discurso narrativo tenha uma linha de raciocinio e para que seja
compreendido pelos ouvintes, ela é dividida em trés grupos': o Tempo da Narrativa
que diz respeito as acdes que se dividem em: cronoldgicos (horas, dias, meses e
anos), psicolégico que é relacionado as lembrancas do personagem e das vivéncias
e na agéo que inclui movimentos citados em narrativas e o que falam e pensam no
decorrer da historia. Os Aspectos da narrativa que séo os tipos de narradoras que
compdem a narrativa: 0 narrador personagem, narrador observador e o narrador
onisciente. Modos da narrativa, aborda o enredo que trata das circunstancias que
acontecem na historia e que ligando entre si conta as a¢des do personagem. Segundo

1 Disponivel em: https://www.stoodi.com.br/blog/portugues/elementos-da-narrativa/. Acesso em: 02 set.
2020.
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Todorov (2008), no discurso, os acontecimentos se desenrolam um em seguida do
outro, diferente da histéria, que pode acontecer ao mesmo tempo. Referente ao
aspecto da narrativa, o autor explica que ele reflete a relacdo entre uma histéria e um
discurso, entre o personagem e o narrador, € a maneira pela qual a historia é
percebida pelo proprio narrador. Ja a ultima divisdo, os modos da narrativa, se da a
maneira pela qual o narrador expde e apresenta o discurso ou a histéria, que sao as
nocdes de narrativas que conhecemos, referente aos modos de representagcéo e
narragao.

Digamos entéo que os discursos narrativos segundo Motta (2013), se constroem
através de estratégias comunicativas que recorrem a op¢des de modos linguisticos
para realizar intencdes e objetivos para esse discurso imposto. Essa forma de
narrativa, por mais espontanea que possa ser, traz consigo contextos pragmaticos e
politicos de alguma forma (consciente ou inconscientemente) para o receptor da
mensagem. Os discursos narrativos, nas diversas maneiras existentes, como a
jornalistica, cientifica, publicitaria, sao observadas performances também
socioculturais, indo muito mais além do que relatos discursivos, mas sempre dentro
da realidade humana e de nossas experiéncias de vida. Esse modelo narrativo,
classificado na lingua portuguesa como fatico-descritivo, molda um estilo de narrativa
qgue é de forma testemunhal, contando experiéncias de vida como protagonistas ou
nao do que foi vivido.

Conforme Genette (1971) observa, as diferencas que separam descricdo e
narracdo sao diferencas de conteudo, que ndo tém propriamente existéncia
semioldgica. As narragcdes sdo acontecimentos a partir de uma histéria sem nenhum
ruido e tém uma caracteristica de ter um aspecto mais temporal da narrativa, ja o

discurso tém a caracteristica de disseminar a narrativa em questdes de espago.

Ha quase sempre uma certa proporcao de narrativa no discurso, uma certa
dose de discurso na narrativa. Para dizer a verdade, aqui se esgota a simetria,
pois tudo se passa como se 0s dois tipos de expressdo se encontrassem
muito diferentemente afetados pela contaminacéo: a insercdo de elementos
narrativos no plano do discurso nédo basta para emancipar este Ultimo, pois
eles permanecem com maior frequéncia ligados a referéncia do locutor, que
fica implicitamente presente no ultimo plano, e que pode intervir de novo a
cada instante sem que este retorno seja considerado como uma “intrusao”
(GENETTE, 1971, p. 270-271).

Como citado pelo autor, é imprescindivel que tenhamos a presenca de uma

narrativa, de acordo com o gosto do ouvinte e que faga sentindo perante as vivéncias
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do mesmo, em um discurso. Um anda do lado do outro, e para o discurso fazer sentido,
precisamos de uma experiéncia real, uma historia real atras dela, para que no final
nés possamos assimilar e, acima de tudo, termos algo no que acreditar, independente
da forma em que esse discurso narrativo for disseminado, seja em forma de linguagem
oral, em imagem, video ou audio.

Motta (2013) afirma que, se quisermos traduzir fielmente o real, o narrador
precisa organizar de forma natural e espontdnea a narrativa de maneira
dessubjetivada, com a finalidade de convencer o destinatario que esse discurso é
verdade, relatando o mundo tal qual ele é. Para que possamos acreditar nesse
discurso, a narrativa devera ser acompanhada de referéncias, citacoes, estatisticas e
relatos da vida real. A partir disso, o leitor e 0 narrador entram na mesma sintonia
desse discurso e constroem juntos a discusséo sobre determinado assunto.

A narrativa esta presente nos discursos para que de alguma forma tenha
finalidade de exercer um significado, seja ele social ou cultural. Sem nenhuma
finalidade, a narrativa perde o seu objetivo. Motta (2013) trata as narrativas como
dispositivos argumentativos produtores de significados, que na sua forma de relatos
ha o interesse do narrador em uma relacdo direta com o interlocutor, o destinatario ou
audiéncia. Esses dispositivos argumentativos servem para que em todo discurso deva
haver um objetivo, para quem e 0 que propagar, 0 mais importante dos processos de
uma criacao de narrativa.

Motta (2013) distribui trés narradores como forma de identificar a estrutura que
sdo formadas as vozes dessas narrativas discursivas, nas quais podem ser
comunicadas em qualquer ambito comunicacional, seja ela impressa, de forma digital
ou pessoalmente. As trés formas de narradores sao:

a) Primeiro narrador: é a pessoal, que mantém a plataforma em que é divulgado
esse discurso narrativo. Como, por exemplo, administradores de paginas no
Facebook ou Instagram.

b) Segundo narrador: é o autor desse discurso, que tem o poder da expresséo
e de disseminar através do primeiro narrador a sua mensagem, como por
exemplo os criadores de conteudos da internet.

c) Terceiro narrador: é a pessoa na qual foi inspirada a historia ou experiéncia
contada pelo segundo narrador, no qual o terceiro narrador pode ser uma
comunidade de mulheres e o segundo narrador conta a histéria e constréi um

conteudo espelhado nessa tematica.
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Com esses trés tipos de narradores que vimos acima, podemos ter uma nocao
da estrutura de uma criacédo de contetudo e discurso, como podemos classificar cada
operacdo no meio da linguagem e quais séo suas tarefas como narrador do que esta
sendo transmitido. Desde a “cara” da plataforma em que é disseminada, até a histéria
gue é contada, tudo gera uma impressao e desta impressao surge o interesse de ouvir
e, por fim, consumir o tipo de narrativa. Motta (2012) afirma que as narrativas
proliferaram através na web com a presenca de blogs e redes sociais, onde os diarios
personalizados e revelacdes intimas se alastraram. O interesse do publico em ouvir e
ler historias reais e que fagcam elas terem em que acreditar tém crescido. Através deste

tipo de discurso trazem sensacdes e emocdes para a linguagem.

2.1 O papel feminino na sociedade

A presenca de mulheres no contexto social, politico e econémico néo foi sempre
bem-vinda, a sociedade atualmente ainda convive com situac¢des, como a busca pela
paridade de género, para que seja aceita pelo sistema patriarcal. No Brasil, até 19622,
as mulheres casadas sO podiam trabalhar fora de casa se o marido permitisse, uma
limitacéo imposta pelo Cadigo Civil de 1916. A liberdade de opinido, ainda mais de um
aspecto critico pela forma em que as mulheres eram tratadas, era proibida, devendo
sempre respeitar e obedecer a posicdo do género masculino. Para quem ousasse
expor sua posicdo em questdes sociais de seus direitos era e ainda € olhada com
maus olhos e julgada por estereétipos do que seria uma mulher feminista. Wolf (1996,
p. 110) constata que uma pesquisa da Sociedade Britanica de Psicologia chegou a
conclusao de que quando fosse para descrever o que seria uma feminista, o que mais
surgiu foi: “militantes intrometidas; inimiga dos homens; lésbicas mandonas como
sargentos”, além de caracteristicas fisicas de cunho maldoso. E, como a autora
esclarece, o mais preocupante da sociedade patriarcal € que o movimento é
enxergado com uma unica “cara”, ao invés de vé-lo com diversos rostos, lutas e
realidades, que € o que o movimento realmente busca.

Segundo Magalhaes (1980), o papel que uma mulher exerce na sociedade diz
muito sobre a doagdo de ser uma mulher multitarefas, pois ela € dona de casa,

esposa, mae, enfrenta a chamada dupla jornada de trabalho, é a profissional, é a

2 Disponivel em: https://www.politize.com.br/direitos-da-mulher-avancos-e-retrocessos/. Acesso em: 05
set. 2020.
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mulher que luta para ter um a participacéo efetiva na sociedade da qual € membro.
Magalhdes também contrapde que, muitos debates se centralizam na mulher, na luta
para o alcance de igualdade, social, politica e econdmica reivindicando oportunidades
no meio social de forma justa para todos os géneros.

Movimentos sociais que exigem da sociedade perguntas e respostas sobre o
avanco dos direitos para as mulheres e sentimento de pertencer a uma sociedade
surgiram na década de 1970, o movimento feminista foi um importante ato de
redemocratizacao, buscando pelo fim do regime autoritario do Brasil e para as buscas
de direitos trabalhistas, de saude, de sexualidade, de contraceptacdo e contra a
violéncia contra a mulher. Em meados de 1980 foi implantado® o primeiro Conselho
Estadual da Condicdo Feminina e logo apds a Delegacia de Defesa da Mulher no
estado de Sao Paulo. A partir disso, instituicdes foram distribuidas pelo Brasil todo.
Muitos fatores afetaram a persisténcia da mulher para reivindicar seus direitos. Wolf
(1996) admite que, por conta da pobreza das mulheres, discriminacao racial, a falta
de acesso a educacao e midia conspirou para que as mulheres ndo conseguissem
usar o direito ao voto e sua liberdade de expressao para ir em busca de mais direitos.
O movimento também é enfraquecido pelo grande poder de rivais que ndo davam o
valor para esses direitos da mulher, impossibilitando de maneira psiquica a posicéo
da defesa perante as conquistas do género, abalando a determinacdo de uma parte

da comunidade feminina:

E 6bvio que vai ser preciso muito mais do que a constru¢do de uma estrutura
alternativa de poder feminino para que alcancemos a igualdade para as
mulheres. No entanto, ja vimos o que esta funcionando e o que ndo esta
funcionando para as mulheres, e podemos discernir meios pelos quais o
poder das mulheres pode ser fortalecido de modo a transformar o século XXI.
O que funciona melhor para a maioria das mulheres é algo rico em resultados
e flexivel na sua ideologia (WOLF, 1996, p. 389).

Como afirmam Santos e Sacramento (2011), em um periodo pds-guerra, as
mulheres foram legitimadas a ocupacdo de um espaco apropriado e respeitoso,
entrando no mercado de trabalho no século XX, conquistando o poder de gerar renda
e tendo o poder de decisédo e expressao tanto em casa quanto dentro da sociedade.
Foi nesse mesmo século que houve a conquista do Dia Internacional da Mulher, que
contamos até hoje como um grande passo para a luta da comunidade feminina pelas

3 Disponivel em: https://www.politize.com.br/direitos-da-mulher-avancos-e-retrocessos/. Acesso em:
05 set. 2020.
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buscas de seus direitos e deixando para a sociedade um recado de questionamento
perante o papel da mulher nesse espaco, mostrando-os a capacidade também de
mulheres estarem no poder em setores politicos, em empresas, e provando que 0s
homens ndo sdo os Unicos quando se trata de poder.

Mesmo com muitos avancos, o risco de retrocessos referentes aos direitos e de
cunho discriminatério do género ainda preocupa a comunidade feminina. Uma grande
questdo de desigualdade também é o fator que as mulheres tém a remuneracao
menor, mesmo ocupando 0 mesmo espago e exercendo 0 mesmo cargo que 0S
homens. Blay (2001) afirma que no Brasil, em média, os ganhos das mulheres séo
60% do pago aos homens, nas mesmas atividades e que raramente as mulheres
alcancam os mais altos e mais bem remunerados, em relagdo aos homens. Um dos
fatores mais problematicos na vida profissional de uma mulher é a alegacao de
empresas de que a fato de mulheres ter TPM (tensdo pré-menstrual), engravidar,
amamentar, diminuem-na para uma possivel qualificacdo no mercado de trabalho, ndo
considerando o género apto para manter foco total no trabalho por conta de suas
condigBes bioldgicas.

A visdo que a sociedade impb6e as mulheres ndo é mais de uma mulher
submissa, mas sim de uma mulher multitarefas. Em resumo, o que é esperado das
mulheres é que cuidem da casa, da familia, do trabalho e que ainda encontrem tempo
para se cuidar como forma de agrado aos homens, 0 que aumenta o grau de exigéncia
das mulheres. Com essas tarefas denominadas como padréo pela sociedade, € muito
dificil as mulheres se sentirem realizadas, tanto psicologicamente quanto fisicamente,
exercendo entdo um sentimento de incompeténcia com essa representacdo do ser
mulher. Ainda mais quando esse padrdo ndo € quebrado em lugares de grande
visibilidade, nascendo a falta* de representatividade no mundo da comunicacéo, ainda
havendo uma abordagem rasa e pontual.

No mundo da comunicacéo, o desafio de desconstruir o pensamento patriarcal
da sociedade ainda é grande, podendo, para grandes marcas, ser arriscado propor
um posicionamento social, por mais que seja hoje em dia uma etapa necessaria para
garantir que a empresa tenha uma comunidade que se sinta representada. O desafio,

entdo, é unir essa critica social e politica de uma forma criativa que traga olhares de

4 Fonte: Representatividade ainda ¢é superficial na propaganda. Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/07/25/representatividade-ainda-e-
superficial-na-propaganda.html. Acesso em: 06 set. 2020.
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fora de quem carrega valores patriarcais e tradicionais, em conjunto com o poder que
a comunicacao e a midia carregam para a educacdo de questdes sociais. Segundo
Wolf (1996), por muito tempo as mulheres eram tratadas como coadjuvante em
anuncios publicitarios e comerciais de televisdo, como objetificacdo sexual e também
tematicas direcionadas para as mulheres com cunho objetivizado de uma mulher
jovem, solteira, erotizando algumas caracteristicas do corpo para servir de modelo de
beleza para o restante das mulheres, e também narrativas de uma mulher casada,
dona de casa, recatada, servindo muitas vezes para publicidade de produtos
domeésticos.

A presenca de mulheres na midia, mostrando uma posi¢cdo menos machista, diz
muito também da presenca das mulheres no setor tanto como tomadora de decisdes,
guanto de iniciar e oferecer a proposta para que pautas menos pejorativas conquistem
a cena no meio midiatico. Para Wolf (1996, p.48), 40% da redacéo dos jornais de 1992
era composta por mulheres, conseguindo trazer para pauta assuntos do género com
mais visibilidade e importancia, tratando-as como assuntos que precisavam ser
esclarecidos, ao invés de escondidos pela imprensa por ser “coisa de mulher”. Apesar
da representatividade das mulheres em setores estar sendo conquistada aos poucos,
a porcentagem de mulheres no poder e como tomadora de decisdes ainda € um
numero baixo. Segundo a Abraji®>, 65% do poder em redacdes de noticias é dos
homens, o que torna ainda mais dificil que as pautas femininas tenham sua devida
importancia e visibilidade, e que o poder de fala figue mais distante de quem entende

do assunto e traga a verdadeira realidade para as narrativas do género em questao.

2.2 Narrativas femininas: a importancia de tocar no assunto

Entendeu-se com Xavier (1991) a estreita relagcado entre linguagem e sujeito.
Quando uma mulher domina um determinado discurso, traz a tona suas experiéncias
e sua condicdo. Quando é analisada a situacéo da populacéo do Brasil, Xavier ainda
indica que, pode perceber que as minorias ndo estao presentes e ocupam um espaco
considerado pequeno no poder politico. Consequentemente, esse grupo néo se

considera representado e muito menos ouvido, ndo havendo lugar para sua fala na

5 Disponivel em: http://universo.ufes.br/blog/2019/06/mulheres-no-jornalismo-a-desvalorizacao-da-
figura-feminina-e-o-machismo-nas-redacoes-brasileiras. Acesso em: 07 set. 2020.
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sociedade. Lugar de fala tem como objetivo dar a visibilidade® para pensamentos que
foram desconsiderados durante muito tempo. Como, por exemplo, quando a pauta é
especifica de um grupo, como o machismo, mulheres possuem lugar de fala para esse
tal discurso, mostrando sua visdo que consequentemente homens ndo podem ter,

lugar de fala é para um grupo que vivencia a realidade.

Na realidade, o discurso da nossa cultura é o discurso de uma sociedade
patriarcal. Localizada dentro dele na posigéo de objeto, a fala da mulher é a
fala do oprimido. Na relacdo de poder entre os sexos, ela adota o discurso
masculino e através dele se descreve, se atribui, se avalia. Ao mesmo tempo,
este discurso dominante é retraduzido, modificado, através da experiéncia
cotidiana da dominagdo. A mulher constréi assim uma fala prépria (GRUPO
CERES, 1981, p. 314).

A necessidade de o grupo feminino ter sua prépria fala, narrativa, discurso, diz
muito de suas experiéncias de vida dentro de uma sociedade ndo ser a mesma que
um grupo de homens. As vivéncias ndo sdo as mesmas, assim como 0 pensar
ideoldgico de cada género ndo é o mesmo. E de valia salientar que, para que a
transformacdo na sociedade aconteca, € preciso que 0s homens também se
transformem. A importancia da narrativa de género feminino esta na transformacao,
na educacao em relagcdo a assuntos que rodeiam essa pauta, e nao para eliminar o
masculino. Segundo Murray (2003), nos ambientes digitais temos novas
oportunidades para praticar uma criacdo ativa da crenca. Isso significa muito quando
h& espaco para assuntos que antes nao eram valorizados e nem escutados. Com o
grande alcance das midias digitais, é possivel buscar um publico que precisa ser
educado perante o assunto. Com essa comunidade criada, dentro mesmo de uma
rede social, podera tornar a comunicacao deste discurso com uma abrangéncia maior.

Adelman, Pillar e Guivant (2010) esclarecem que a partir do final da década de
1970 surge o conceito de questbes de género, no lugar nas questbes da mulher,
surgindo novos empenhos para novas abordagens do aspecto social dessas
guestdes, que antes ndo era reconhecido na sociedade como forma de estudo e
indagacdes de perguntas e respostas para com esse campo. Vale ressaltar que
género sao os aspectos de construcdo social atribuidos ao sexo, e ndo caracteristicas
biolégicas. A prética de discursos de género e, de alguma forma, feministas, vém se

tornando um campo poderoso de discussao e crescimento das formas de agir, ser e

6 Lugar de fala: o que esse termo significa? Disponivel em: https://www.politize.com.br/o-que-e-lugar-
de-fala/. Acesso em: 07 set. 2020.
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pensar da sociedade como um todo. Para movimentos feministas, € de suma
importancia uma linguagem, um discurso que representa-as de forma para que haja
uma visibilidade politica e social das mulheres no meio social, j& que anteriormente
nao havia nenhuma representacdo real da mulher nas linguagens. Com esses
objetivos de representacdo de género e com olhares femininos, pretende-se colocar
a frente da midiatizacdo o modo em que esses discursos narrativos ajudam a construir
novos sentidos da mulher na sociedade e o verdadeiro papel que ela representa no
meio. A insercéo de narrativas femininas no meio da comunicacédo é um dos grandes
passos para que desperte a consciéncia e o respeito pelo género presente de forma
continua e consistente, de forma em que ao mesmo tempo que esse tipo de narrativa
educa - politicamente e socialmente falando -, faz com que tenham novas perspectivas

sobre pautas femininas.

A representacéo do mundo é feita a partir da 6tica feminina, portanto, de uma
perspectiva diferente (para ndo dizer marginal), com relacdo aos textos de
autoria masculina. Nao existe “discurso masculino”, porque nao existe
“condicdo masculina”. A mulher, vivendo uma condi¢éo especial, representa
o0 mundo de forma diferente (XAVIER, 1991, p. 11).

Xavier (1991) exemplificou acima o que ja se entendeu de lugar de fala, grupos
tratados como marginalizados e de minoria que carregam consigo a falta de
visibilidade e representacdo no meio social. Diferente de grupos tratados como padréo
socialmente aceito, sem dificuldade de insercdo, como é o exemplo de homens
brancos. Nao existe categorizacdo de discurso desse grupo pois ndo ha questdes
socialmente “n&do-aceitas” perante o sexo masculino, mas sim socialmente privilegiada
em questdes politicas e econdémicas.

Segundo Motta (2013), as experiéncias de vida das pessoas tomam cada vez
mais contato com o mundo através de representacfes virtuais e discursivas da
realidade. O que indica a grande presenca de narrativas femininas no meio digital,
sabendo que é um dos meios que podera trazer mais visibilidade para o assunto posto,
impor conteddo educativo para essas questdes dentro de um mundo on-line € uma
forma de trazer essa representacao social a tona, exigindo das pessoas um interesse
mais ativo por assuntos sociais, e para que o grupo tratado como minoria ndo aceite
tais discursos e pensamentos patriarcais. Motta (2012) também nos impde que as
narrativas, estando no meio midiatico, atraem e seduzem grandes audiéncia, 0 que

ajuda a entender o mundo e de que forma pensamos sobre determinados assuntos,
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podendo abrir portas para novos aprendizados perante o que é posto na midia, como

cita Motta abaixo:

Midia e a comunicacdo narrativa - Na contemporaneidade, quando a
humanidade consolida cada vez mais um conhecimento indireto do mundo
através das diversas linguagens (verbal, gestual, visual, sonora, eletrbnica,
digital) e de novos meios tecnolégicos cada vez mais sofisticados, a
representacao e instituicdo do mundo pela midia adquiriram uma importancia
ainda mais fundamental. E a construcdo e constituicdo do mundo na forma
narrativa através da midia, uma relevancia ainda mais estratégica.
Compreender 0s processos cognitivos e gnosiolégicos por meio das criativas
e inovadoras formas narrativas que abundam na midia tornou-se hoje um
desafio instigante para profissionais e analistas (MOTTA, 2013, p. 88).

Como diz Sasse (1991, p.77), configura-se um novo perfil de discurso feminino,
chamado como a mulher da Modernidade, aquela que ndo se “submete ao macho”,
aquela que “ndo morre de amor.” A pauta de movimentos de igualdade de género se
distingue no objetivo de entender as necessidades de cada comunidade feminista,
quais suas aflicbes e qual luta € prioridade de ser discutida. Para que as narrativas
femininas contemplem todas essas comunidades, é necessario ouvi-las e que elas
sejam pautadas por historias reais, além de serem narradas por quem tem o lugar de
fala para tal assunto. Narrativas que tratam de tematicas que envolvem personagens
femininos, nos dias de hoje, ndo contam apenas com mensagens subliminares e
explicitas que digam que a mulher ndo é protagonista, mas sim pautas que fazem
mulheres se sentirem no lugar que elas sempre deveriam estar, em um lugar de
visibilidade, protagonismo em diversos setores da sociedade e até mesmo
empoderamento. Wolf (1992) comenta que, muitas mulheres tém vergonha de admitir
gue preocupacoes relacionadas a aparéncia de seu corpo, rosto, cabelo e do jeito que
se vestem sejam recorrentes em seu cotidiano, do medo de ndo estar no padréo
imposto pela sociedade. Mas apesar dessas preocupacfes, 0 numero aumenta de
mulheres que questionam a si e a sociedade de que n&o se trata de ser “neurdtica’,
mas sim de uma questéo de libertacdo da mulher e de uma beleza feminina que traga

felicidade e nao julgamentos.

O empoderamento implica, pois, no reconhecimento das restricdes sociais a
gue a categoria esta submetida e da necessidade de reversdo dessa
situacdo, por meio de mudancas em um contexto amplo/publico (inser¢éo em
cargos de poder/decisdo, educacdo ndo sexista e servicos de saude
adequados) e também em contextos mais especificos, ou individuais
(aumento de auto-estima e autonomia, reorganizagao do trabalho doméstico,
etc.) (CORTEZ; SOUZA, 2008, p. 172).
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A presenca de informacéo que traga e alimente o conhecimento perante pautas
sociais e de visibilidade do género encaminha o individuo a uma capacidade e
autonomia para reconhecer o lugar dele, as a¢gOes que precisam ser tomadas, bem
como a construcao do seu préprio ideal e do que ele acredita. Ao juntar informagdes
relevantes que o facam pensar e entender o propésito da mensagem, o ser € levado
para a fase de questionamento do que esta se passando acerca dele. O poder da
informacdo e de narrativas que deixem claro, eduquem e indaguem o individuo
também traz consigo a capacidade de inserir em alguém a autonomia de escolha
sobre seus desejos, comunidade e luta. E assim que comeca 0 processo de
empoderamento emocional, fisico e psicologico. Dito por Wolf (1996), quando
avistamos alguma vitoria ou discurso referente a luta e ideologia, as pessoas se
sentem encorajadas e unidas. Esse € um dos motivos mais oportunos da presenca de
narrativas discursivas que tenham um apelo social e de incentivo para guem consuma
0 que esta sendo posto se sinta abracada e esperancosa em saber que também ha
pessoas com 0sS mesmos ideais, problemas, questionamentos, sentimentos e
necessidade de estar presente como um ser socialmente ativo perante suas lutas.

Fatima Jorddo reforca a ideia de valorizar a pauta feminista junto a midia,
comecando pela identificacdo dos eixos editoriais relevantes para a propria midia e
para a opinido publica (CFEMEA, 1997). Segundo Jorddo, o movimento feminista tem
trés grandes correntes de opinido - mais que grandes temas - que sdo areas de
valores em que opinides se articulam de forma consistente (CFEMEA, 1997). As trés
correntes nas quais as mulheres se identificariam sédo: equidade e justica, a definicdo
de um futuro com estabilidade e a ética publica no cotidiano. Formas de discutir essas
tematicas estdo sendo trabalhadas tanto na midia, quanto canais que se dedicam
somente a isso e levar conteldo com um recorte mais especifico para o publico

feminino.
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3 MARKETING

Os autores Kotler e Armstrong (2007) estabelecem o marketing como “um
processo administrativo e social pelo qual individuos e organizacdes obtém o que
necessitam e desejam por meio da criagédo e troca de valor com outros”. Troza essa
gue estaria relacionada com o sentido de conhecer os desejos dos consumidores, e a
partir de sua compreensdo, haver uma oferta de produtos e servicos que facam
sentido para o consumidor, com o objetivo de gerar mais lucros as empresas e
satisfazer o publico-alvo. A definicdo de marketing conceituada pela Rock Content
20207, traz como um processo de atracdo e conversao e retencao de clientes por meio
da geracao de valor da marca, satisfazendo seus consumidores e assim criando um
relacionamento com o mesmo. Muito do sucesso de marcas e servigcos vém atraves
do marketing e como o profissional conhece o posicionamento, o publico-alvo, os
concorrentes para gerar a melhor estratégia de vendas, o canal em que ir4 operar e
as metodologias certas que acompanhem toda transformacéo, seja de tecnologia ou
social para a marca em questdo. A esséncia® de todo marketing é entender as pessoas
e 0 que as leva a se comportar da maneira que agem, atendendo a necessidade e
promover um produto ou servigo na hora e no lugar certo.

Dentro das estratégias de marketing ha quatro pilares basicos, 0os quais sao
chamados de 4 Ps do marketing: Produto, Preco, Praca e Promog&o. E preciso
equilibrio entre eles para que a marca tenha mais chance de conquistar e influenciar
0 publico-alvo. Kotler (2017) exemplifica que, quando as empresas decidem o que
oferecer (produto e preco), elas precisam depois resolver como oferecer (praca e
promocao), no qual as marcas precisam ter claro onde ir4 acontecer a distribuicdo do
produto de modo que ele seja acessivel para todos os consumidores e também investir
em publicidade, relacdes publicas e promocdo de vendas para que tenha uma
comunicacao assertiva com o publico-alvo. Garantindo assim a otimizacao dos 4 Ps,

que € a denominacao preconizada pelo professor Jerome McCarthy (1978), conhecida

7 Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-marketing/. Acesso em: 12 set. 2020.
8 Disponivel em: https://www.cim.co.uk/qualifications/get-into-marketing/. Acesso em: 12 set. 2020.
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por estudar produto, preco, praca e promogdo como componentes do composto de
marketing. Kotler (1998) denomina os 4 Ps como “o conjunto de ferramentas que a
empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo.” O modelo de
mix de marketing se baseia na ideia que a empresa produz um bem ou servigo
(produto), o consumidor deve ser comunicado de alguma forma a existéncia do
produto ou servico (promocao), havendo um método de distribuicdo aos mais variados
tipos e locais de venda (praca), e a empresa deve cobrar um montante pelo
fornecimento do produto ou servigo (preco).

Antes, o marketing era centrado apenas em produtos e na producdo em alta
escala sem poder de escolha do consumidor, no qual era chamado de Marketing 1.0.
Segundo Gomes e Kury (2013), foi na década de 90 com a chegada da Era da
Informacdo que os consumidores comegam a comparar os produtos, havendo mais
diversidade no mercado o que ocasiona o profissional de marketing precisar procurar
saidas para ganhar a confianca do consumidor, € nesse momento que o Marketing
2.0 atua. A chegada do Marketing 3.0 conta com o esfor¢co dos profissionais de
marketing para entender tudo que o consumidor deseja, 0s desejos e as necessidades
de produtos e servico € o publico-alvo quem decide e além disso mostrar que os ideais
da empresa estdo atrelado aos ideais do consumidor satisfazendo-o de uma maneira

emocional e com o espirito humano, como Kotler cita abaixo:

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em resposta a
nova dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo seu foco dos
produtos para os consumidores, e para as questdes humanas. Marketing 3.0
€ a fase na qual as empresas mudam da abordagem centrada no consumidor
para a abordagem centrada no ser humano, e na qual a lucratividade tem
como contrapeso a responsabilidade corporativa (KOTLER, 2010, p. 6).

Godin (2013) destaca que é necessario que a publicidade tenha uma frequéncia
e ndo apenas lance o seu produto ou servi¢co de uma vez so, é necessario colocar em
jogo um processo de abordagem de ajuste continuo que demanda tempo e
planejamento, o que se torna um novo jeito de visualizar o marketing como algo que
ird trazer resultados depois de um tempo performando no mercado e ndo como uma
estratégia imediata para alcancar resultados. Ele ainda afirma ainda que um dos preé-
requisitos para as marcas e servigos conquistarem o consumidor é adquirir a confianca
dele pois é depositado na marca muito dos sentimentos do consumidor. E essa
confiangca muitas vezes vem da frequéncia que o servi¢co oferece ao mercado, tanto

na comunicagao quanto no atendimento individualizado.
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As empresas precisam estar onde os consumidores estdo, saber do que elas
guerem ver, ouvir e aderir a linguagem que estdo usando, entdo para isso, €
necessaria® a migracdo para o Marketing 4.0 que é a transformacdo digital do
marketing, a légica de negdcio das marcas deve ser muito mais inclusiva, horizontal e
social. Vale ressaltar que, a migracéo para o 4.0 néo significa o abandono das crencas
do 3.0, pois as marcas devem ter o foco no consumidor e na defesa do ideal da marca.
Mas agora, o0 papel central € a tecnologia e na economia digital das empresas, nesta
era devemos entender que o que se entende de normal para uma marca € que ela
tenha um site, um perfil nas redes sociais, um blog e uma plataforma de e-malil
marketing. E um misto de criar uma marca forte, que seja reconhecida e valorizada
pelas pessoas, ter uma entrega de valor para o publico consumidor, e também ter que

gerar impacto positivo para o mundo.

A inclusdo social também pode se manifestar na forma de comércio justo,
diversidade de emprego e empoderamento das mulheres. Essas praticas
abracam as diferencas humanas de género, etnia e status econdémico.
Marcos como a The Body Shop estdo desenvolvendo um forte compromisso
com a inclusdo social ao promover valores como “apoiar o comércio
comunitario” e programas como “acabar com a violéncia doméstica”
(KOTLER, 2017, p. 25).

Kotler (2017) mostra o quao importante e expressivo para quem olha de fora
perceber a empresa mais do que uma marca, mas ter personalidade e posicionamento
critico social e politico perante a sociedade. A sociedade esta cada vez mais
preocupada em consumir de marcas que tenham um propdsito no ambiente social e
uma responsabilidade com o meio. Em setembro de 2009, Simon Sinek° criou o
modelo do Circulo Dourado apresentado no TED para poder explicar o diferencial dos
lideres e organizacdes inspiradoras que garantem para o seu publico lealdade. O
raciocinio!! do Circulo Dourado compdem 3 esferas: o que; como e por qué. O porqué
(why) busca trazer a explicagdo do porqué vocé faz o que faz, definindo qual o seu
propésito e o significado do que é feito. O como (how) se entende como 0s objetivos
e acOes que irdo até o proposito, bem como as crengas nas quais acreditamos. O qué
(what) é que faz e vende, a pergunta mais facil de ser respondida por empresas por

ter que apenas responder qual o seu segmento e o que é vendido. Com esse método,

9 Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/marketing-4-0/. Acesso em: 13 set. 2020.

10 Simon Sinek é um escritor e empreendedor norte americano, que ficou famoso apés sua palestra no
TED, intitulada “O Circulo Dourado”.

11 Disponivel em: https://thiagosavi.com/circulo-dourado-simon-sinek/. Acesso em: 27 nov. 2020.


https://rockcontent.com/br/blog/marketing-4-0/
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26

grandes empresarios desenvolvem uma causa para estar junto e defendendo, um
propésito para acreditar, havendo algo que faca sentido trabalhar, como por exemplo
movimentos pela luta de paridade de género na qual grandes marcas se aliam a essa
causa e caminham juntos como forma de defender através de suas vendas.

Uma pesquisa’? realizada em 2018 pela CAUSE em parceria com Ipsos,
Instituto Ayrton Senna e ESPM, mostra que 77% dos entrevistados esperam que
empresas contribuam mais para a sociedade; 82% consideram muito importante que
empresas demonstrem um alto grau de responsabilidade social. Entendamos isso
como uma maneira de que as marcas tenham como objetivo a criacdo de estratégias
de comunicacéo assertivas para informar, conscientizar e sensibilizar o publico. As
caracteristicas do novo consumidor faz-se perceber que o marketing devera leva-lo
para uma experiéncia tanto on-line quanto off-line.

O microambiente e o macroambiente de marketing sdo responsaveis pela
analise de tendéncias dentro do mercado. Kotler e Keller (2006) definem que, a busca
de informacgdes sobre micro e macroambiente ajudam empresas para a definicao de
qual estratégia devera ser tomada. Microambiente segundo Kotler e Armstrong (2007)
sao forgas ligadas diretamente a empresa que de alguma forma afeta a maneira como
os clientes séo servidos, como por exemplo o atendimento oferecido pela empresa e
a satisfacdo pelo produto ou servico ofertado. Ja macroambiente, segundo os autores
€ uma forca externa no qual ndo ha controle do segmentos, como os fatores politicos
e econbmicos, moldando para a empresa uma adaptacdo que podera trazer
oportunidades e ameacas.

A existéncia do micro e do macroambiente!® é potencializada através da
comunicacado e a forca que a marca podera trazer ao mercado. O microambiente é
ligado ao fator competitivo do mercado, apostando ndo apenas nos profissionais de
marketing, mas também de clientes, fornecedores e funcionarios de uma empresa.
Enquanto o macroambiente traz fatores externos de uma administracdo de marketing.
Segundo Kotler (2017), os consumidores estdo cada vez mais em busca de marcas
gue tenham uma personalidade semelhante a de seu publico e que interajam com 0s
clientes como se fossem amigos para que se desenvolva a atracao pela marca na era

digital trazendo a ela o diferencial no mercado. Reconhecer o seu publico requer o

12 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2019/09/25/0-poder-das-marcas-
com-proposito.html. Acesso em: 15 set. 2020.
13 Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/ambientes-de-marketing/. Acesso em: 16 set. 2020.
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investimento em pesquisas imersivas, de profundidade e de empatia perante o
consumidor, conhecida como antropologia digital'*. Kotler (2017) ressalta que, a
medida que essas interacdes entre marca e cliente avancga é exigido ainda mais um
relacionamento que seja mais proximo trazendo a tona a importancia do marketing

digital como o papel de promover os resultados e defender a marca.

3.1 Marketing de Conteudo

A definicdo de marketing de contetdo, segundo o Content Marketing Institute
(2011): “O marketing de conteudo € uma técnica que cria e distribui conteudo de valor,
relevante e consistente, para atrair e engajar uma audiéncia claramente definida, com
o objetivo de encaminhar o cliente e tomar alguma acao que gere lucro.” O conteudo
de uma marca entdo, podemos considerar, € totalmente ligado com os ideais dela e
muito mais também, com os ideais de seu publico-alvo, pois o conteudo € propriedade
do consumidor para atender suas necessidade de ter alguém o representando. Isso
tudo é claro, se o conteudo faz sentido com o que a marca oferece ao mercado. Para
Keith Blanchard, citado por Rez (2016, p. 2):

Marketing de contelido é o oposto de anuncio, e isso significa engajar os
clientes com um contetddo que eles realmente desejam, de uma forma que
sirva aos propositos e ideais da marca, ao invés de apenas tentar incluir o
logotipo no campo virtual. E atingir exatamente a audiéncia que se deseja e
n&o atirar para todos os lados. E oferecer a experiéncia que o publico-alvo
busca e néo tentar chama-lo com uma oferta para depois iludi-lo com uma
proposta discrepante. Em resumo, € a evolucdo da publicidade para algo
mais efetivo, mais eficiente e menos dissimulado.

Dessa forma, € possivel entender claramente que o conteldo € uma estratégia
gue serve como base para todo o marketing digital. Ele esta presente em toda
mensagem, anuncio, e-mail, € ele que suporta toda estratégia de uma marca,
construindo um relacionamento com o cliente e imagem da empresa. Pulizzi (2012)
comenta que o marketing de contetdo € um paradigma de marketing contemporaneo
com muitos beneficios para resultados de longo prazo de como construir fidelidade a
marca, envolvendo-se com o publico-alvo com valiosos e exclusivos conteddos sem

0 uso de técnicas promocionais. A etapa mais importante é garantir que o publico-alvo

14 “Explora como os seres humanos interagem com as interfaces digitais, como se comportam no
contexto de tecnologias e como essas tecnologias estdo sendo usadas pelos seres humanos para
interagirem entre si” (KOTLER, 2017, p. 134-135).
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se identifique e gere interesse a sua marca e fidelize através do que vocé tem a dizer
a ele. Precisamos cada vez mais nos identificar com o que consumimos e, 0 mais
importante, a marca precisa saber com quem esta falando e com quem quer falar para
criar uma estratégia de conteudo relevante. Du Plessis (2015) diz que o marketing de
conteudo é frequentemente visto no mercado como o que se assemelha a uma
publicacdo, publicidade nativa, inbound marketing e narrativa, sendo um conjunto

dessas estratégias que ditamos como contetdo on-line de forma auténtica.

Conteudo nao é mera tendéncia, mas uma estratégia efetiva que define uma
nova forma de comunicacdao. Como a internet ndo € um meio de massa, muito
menos um espaco propicio a publicidade agressiva (com excecdes), as
empresas que quiserem se estabelecer no mercado, precisam buscar novas
aproximacdes para atenderem as demandas de seus nichos (REZ, 2016, p.
37).

As aproximacdes que Rafael Rez (2016) cita acima séo a busca de inovacfes
de formatos de contetdo e aproximacdo do consumidor, como um amigo e sempre
estando adepto ao saber o que ele busca na marca e qual a expectativa dele sobre o
que devemos trazer. O importante é fazer conteldo para apenas o0 seu publico, para
um unico publico. Ficar migrando de publicos ndo traz para a marca uma estratégia
de conteldo relevante, e isso pode confundir o valor da marca e o que realmente ela
estd agregando para o mercado. Kotler (2017) ressalta que o marketing de contetdo
cria conexdes mais profundas entre marcas e consumidores, aos que fornecem bons
contelidos, os consumidores tém a chance de ter acesso a conteudos originais e de
alta qualidade e essa estratégia muda o papel do profissional para um contador de
histdrias reais e que o cliente se identifique.

Kotler (2017) instituiu oito grandes passos que devem ser seguidos um de cada
vez para um marketing de conteudo eficaz, sdo eles: 1- Fixacdo de metas; 2-
Mapeamento do publico; 3- Concepcéo e planejamento do conteudo; 4- Criacdo do
conteudo; 5- Distribuicdo do conteudo; 6- Ampliacdo do conteudo; 7- Avaliacdo do
marketing de contetdo e 8- Melhoria do marketing de conteldo. S&o passos que
requerem atencdo em etapas das atividades de pré-producéo e pés-distribuicdo de
forma adequada a fim de iniciar boas e estratégicas conversas com 0s consumidores.

Rafael Rez (2016) aponta os 3 Cs do conteudo, sdo eles: Continuo, Consistente
e Convincente. Nao se deve abandonar o conteido de uma marca, para gerar uma
conexao com o consumidor € preciso que o conteludo seja gerado continuamente.

Bem como a consisténcia do préprio, que faga sentido para os dois lados (publico e



29

marca) e o consumidor acabe se apegando e sempre querendo o proximo. Um
conteudo convincente se diz muito ao valor da marca e o que ela tem a dizer de uma
forma interessante e que o argumento da marca seja motivo para o publico o seguir.
Um bom conteldo precisa ter uma historia, as pessoas estdo cada vez mais
consumindo pelos seus ideais e em que elas acreditam, do que qualquer outra coisa.
Marcas que contam historia e se apropriam de uma causa, por exemplo, tém muito
mais chances de conquistar o seu publico do que uma marca que ndo tem ideal

nenhum dentro da sociedade.

Muitos consumidores tém decidido gastar seu dinheiro comprando produtos
nao industrializados. E eles tém decidido ndo gastar seu dinheiro abracando
ideias ultrapassadas. Os clientes tém decidido, ao invés disso, gastar tempo
e dinheiro em moda, em histérias, em coisas que importam e em coisas nas
quais elas acreditam (GODIN, 2013, p. 17).

Segundo uma pesquisa realizada pelo Social Media Trends em 2019, 64,5% das
empresas que sdo cadastradas em bases de contato da Rock Content adotam
Marketing de Conteddo como uma pratica frequente (ROCK CONTENT, 2019). As
empresas que adotam uma estratégia de Marketing de Contetdo apresentam, em
média, 1,2x mais visitas no blog. E com essa pesquisa que observamos que todo
status quo de marketing estéd interligado ao conteudo, sendo o conteddo uma
estratégia de marketing para marcas que mais traz resultados e que centraliza todas
as acoes planejadas nele proprio.

A pesquisa da Content Trends 2017%° aponta que empresas que produzem mais
de 13 conteddos por més conquistam até 4,2 vezes mais visitas do que as publicam
até 12 conteudos: a média de visitas por volume mensal de publicagéo é de 29.670
para quem produz menos e de 125.442 para quem produz mais. Isso com certeza é
resposta para marcas que entendem o seu publico-alvo e sabem o que eles querem
ver e consumir, quanto mais contetudo que de alguma forma séo identificaveis com o
consumidor, mais ele quer receber.

Segundo Halvorson (2010), a estratégia de conteudo é um plano de acdo bem
construido, articulado e possivel de ser executado. Um mapa que nos tira de onde

estamos e nos leva para onde desejamos estar. As marcas entdo, sem duvidas,

15 Disponivel em: https://resultadosdigitais.com.br/especiais/marketing-de-conteudo/. Acesso em: 12
set. 2020.
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devem manter esta estratégia dentro de seu planejamento de marca e/ou de midia
para conquistar seu publico-alvo.

A pesquisa da Content Trends 2019 no Brasil evidencia que, 75,7% das
companhias que adotam o Marketing de Conteddo contam com uma estratégia bem
definida, e 36,5% tém essa tatica documentada, o0 método de planejamento adequado
para a execucdo de uma estratégia € sem duvidas um dos motivos, junto a frequéncia,
para a marca alcancgar suas metas e para nutrir o relacionamento com o publico. E a
mesma pesquisa aponta que 70% das empresas no Brasil jA& adotam a criacdo de
conteudo e consideram uma estratégia de marketing que promete o maior retorno para
suas marcas. Pode-se analisar que a geracdo de conteudo é uma estratégia
importante que as marcas devem inserir em seu planejamento, pois o aumento do
publico-alvo é um dos maiores interesses entre as empresas, € a entrega de um
conteudo que faca sentido para a marca e o consumidor alvo, torna-se efetivo.

Pulizzi (2016) desenvolveu o Modelo de Maturidade do Marketing de Contetudo
que passa por trés etapas, que sao elas: o Consciente do Contetdo que utiliza o
conteldo para se destacar no ruido existente no meio publicitario para direcionar
conhecimento confiavel para um produto ou servico; o Lider do Pensamento que cria
conteudo agregando valor a marca além do escopo do produto ou servico e o
Contador de Historias, que integra o conteido em uma narrativa e alinha a estratégia
envolvendo um método garantindo que o cliente tenha um relacionamento emocional
com a marca. Para que tudo isso aconteca em harmonia e que os resultados da
estratégia tenham sucesso, é preciso um plano de contetdo para ser colocado em
pratica.

O autor também estabeleceu componentes para um plano estratégico, que
seguem as seguintes etapas. O canal: que sinaliza em qual local vai ser concentrado
o conteudo, como por exemplo quando decide-se que vai ser utilizado o blog; A
persona: estudo de publico-alvo para saber em qual canal o seu contetdo devera ser
distribuido e segmentado de acordo com o perfil do consumidor; O objetivo do
conteudo: um ponto que deve ser claro ao estabelecer um contetdo e o canal onde
ele vai estar presente para que no final se consiga bons resultados se por exemplo o
objetivo for geracdo de leads; Principal tipo de contetdo: estabelecer se o conteudo

vai ser apenas com textos, textos e imagens e videos; Estrutura: € como o conteudo

16 Disponivel em: https://inteligencia.rockcontent.com/cenario-tendencias-conteudo/. Acesso em: 17
set. 2020.
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vai ser construido, qual a estratégia para atrair os usuarios, como por exemplo titulos
e imagens chamativas; Tom: € a forma no qual vai ser comunicado e ser conhecido o
contetdo (humor, formal, sarcastico); Integracdo de canais: é a estratégia de unir
varios canais dentro do canal principal no qual o conteddo est4 inserido, como por
exemplo enviar conteudos por e-mail para os assinantes do blog; Acdo desejada:
maneira de impor uma meta na conquista de assinantes, leitores, como uma forma de
objetivo e o Plano editorial: conta com um calendario de a¢cfes que envolve processo

de criacdo de historias para que seja entregue de forma consistente ao leitor.

A promocédo nas midias sociais é fundamental para o sucesso do marketing
de conteudo hoje em dia. Nenhuma estratégia de marketing de contetdo
estara completa sem uma forte estratégia de midia social. Como diz Jay Baer,
a midia social € o combustivel para incendiar o seu contetido (PULIZZI, 2016,
p. 247).

Pulizzi (2016) citou acima uma importante estratégia para o contetudo dar certo
no meio digital, o autor também cita uma pesquisa efetuada em 2013 pelo Content
Marketing Institute, que profissionais de marketing B2B - modelo de negécio em que
o cliente final é uma outra empresa - utilizam cinco canais de midias sociais para
distribuir o seu conteudo, ja os profissionais de marketing B2C - no qual a venda é
destinada para o consumidor final - usam quatro. Isso mostra o quanto a marca quer
estar préxima ao seu consumidor final de forma engajada, atraindo-a através do

envolvimento posto em um contetdo planejado.
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4 MIDIAS SOCIAIS

Recuero (2014) observa que, a existéncia e o estudo das redes sociais nao €
algo novo, e aborda como foco dos estudos as interacdes entre as pessoas, bem como
a compreensao que permeia essas interacfes, da maneira no qual o ambiente
interage com o individuo e como o individuo interage com o ambiente a fim de extrair
propriedades estruturais e funcionais para que houvesse uma observacao empirica
das redes. Essa abordagem de estudo das rede favorece o entendimento dos
aspectos sociais do ciberespaco, como a criacao de estruturas sociais e as dinamicas
envolvidas e a existéncia das diferencas entre multiplos grupos sociais e seu impacto
entre os individuos.

Segundo Recuero (2014), as redes sociais na internet tém elementos que
servem para que a rede seja percebida e que o que ha no meio como informacdes e
relacdes sejam apreendidas, elementos esses - atores, conexdes e lagos sociais - que
ndo sdo na maioria das vezes discerniveis. Para uma andlise da comunicacao via
ciberespaco, a autora indaga sobre varias questdes que devemos prestar atencao,
como: considerar as conexdes entre 0s atores sociais on-line e os tipos de dinamicas

que influenciam nas redes.

O advento da Internet trouxe diversas mudancas para a sociedade. Entre
essas mudangas, temos algumas fundamentais. A mais significativa, é a
possibilidade de expressdo e sociabilizacdo através das ferramentas de
comunicacdo mediada pelo computador (CMC). Essas ferramentas
proporcionam, assim, que atores pudessem construir-se, interagir e
comunicar com outros atores, deixando, na rede de computadores, rastros
gue permitem o reconhecimento dos padres de suas conexdes e a
visualizagdo de suas redes sociais (RECUERO, 2014, p. 24).

Recuero (2014) ainda constata que, ao estudar as redes sociais na internet
temos de entender as estruturas sociais dentro dela bem como a composi¢éo de uma
comunicacdo. Sendo mediada através de um computador e com este tipo de
comunicacdo podemos ter um fluxo de informacao junto com a troca social feita pelos
atores, havendo um certo impacto nessas relacdes. Para que essas estruturas sejam
entendidas, € preciso ter conhecimento dos elementos e processos dindmicos da
rede.
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As redes sociais na internet sdo como a formacdo de novos grupos sociais em
ambientes digitais, que podemos chamar de comunidades virtuais. Elas trazem
consigo a representacdo como formas de inserir grupos em um contexto de
ciberespaco. O conceito de ciberespaco citado por Recuero (2006) se comporta como
um espaco em que ha interacdes sociais acontecendo por meio de uma virtualidade,
como um espaco do saber no qual ha grandes fluxos de trocas de interacfes entre os
individuos por meio de dispositivos conectados por uma rede, a internet. Segundo
Castells (2003), com o aparecimento da internet, deu-se mais énfase ao conceito de
comunidade como um sistema de apoio a existéncia social de individuos e entre eles,
e com essa rede, o conhecimento que temos de uma comunidade virtual acaba
suportando uma nova sociabilidade entre um grupo. Essas comunidades foram
criadas com o intuito de haver algum tipo de relacdo mediada por dispositivos
conectados a uma rede, e Recuero (2006) afirma que, se ha relacdo, ha troca de
informacé&o, configurando assim uma socializacdo ndo sendo mais necessario estar
proximo fisicamente do outro para que haja uma troca, 0 que se configura uma
expansdo geografica ao se estabelecer qualquer tipo de interagdo com outro
individuo.

As pessoas se ligam e se desligam da Internet, mudam de interesse, ndo
revelam necessariamente sua identidade [...], migram para outros padrbes
on-line. Mas se as conexfes ndo sao duradouras, o fluxo permanece, e

muitos participantes da rede o utilizam como uma de suas manifestacfes
sociais (CASTELLS, 2003, p. 108).

Assim, compreende-se a existéncia de personalidades no meio das redes, no
qual individuos procuram outros que tenham interesses semelhantes através das
conexdes, formando assim comunidades. Recuero (2014) diz que a rede é definida
por dois elementos: os atores e as suas conexdes. Atores segundo a autora, € 0
primeiro elemento da rede social, € o nds, quem se envolve dentro de uma rede
fazendo parte do sistema atuando para moldar as questfes sociais dentro dela com
interacdes e a conquista de lagos sociais. Ja as conexdes sdo constituidas desses
lacos sociais através da interacdo entre os atores, tendo um foco principal nos estudos
das redes sociais pois ela pode alterar a estrutura de um grupo de atores de acordo
com seus ideais.

Com isso, segundo o autor Rheingold (1995), sdo formadas as comunidades

virtuais, definidas como agregados sociais que surgem nha internet quando um
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determinado grupo leva adiante discussfes junto com sentimentos humanos,
formando redes de relacbes no ciberespaco. Esses elementos que formam a
comunidade dizem muito do encontro e reencontro de pessoas que mantém um certo
contato entre si de forma digital, oferecendo um ao outro um suporte emocional e
companheirismo.

O uso das redes sociais na internet para qualquer tipo de veiculacdo de
informacdes sobre produtos, servicos e marcas € chamado de midia social. Terra
(2011) conta que a web 2.0 permite por meio das ferramentas denominadas midias
sociais, que seus usuarios participem, compartilhem, exponham, opinem e colaborem
com conteudos junto a outros internautas da rede. Mantovani e Santos Junior (2013)
apontam que os meios de expressao individual ddo a existéncia de atos como
compartilhar e construir contetdos de forma coletiva. As midias sociais, redes sociais
e as comunidades virtuais possibilitam essas expressdes citadas pelos autores com a
criacdo de perfis, havendo dentro dela a interacdo entre as pessoas que trocam
experiéncia e impressdes sobre o assunto.

Vaz (2012) diz que as midias sociais trazem a tona um novo modelo econdmico
chamado de producdo social. A producdo nesse modelo ocorre de uma forma
colaborativa em que as pessoas se auto-organizam em grupos autogeridos. Terra
(2011) também cita que, as midias sociais apresentam uma configuracdo que tenha a
discusséo bidirecional de forma favorecida para a internet, impedindo a moderacao e
a censura do que é compartilhado, os personagens centrais dessas discussfes sao
0S usuarios e nao as empresas ou marcas devido seu alto nivel de interatividade, no
qual traz a possibilidade de os consumidores utilizar as midias digitais como

instrumentos de divulgacéo, exposicao e expressao pessoal de sua opiniao.

A midia social pode ser um fluxo desconcertante de comentarios, uma
assustadora mangueira de incéndio esparramando conteddo. Com melhores
ferramentas e um pequeno conjunto de conceitos de ciéncia social, o enxame
de comentarios, favoritos, etiquetas, curtidas, avaliacdes, atualizagdes e links
pode revelar pessoas-chave, tépicos e sub comunidades (SMITH, 2015, p.
11).17

Entende-se na citacdo da autora acima que, quanto mais houver as interacbes
sociais entre 0s grupos sociais, mais tipos de relagdes humanas se tornam frequentes

através do fluxo de comentarios e compartilhamentos, que segundo a autora novos

17 Preféacio do livro “Andlise de Redes Sociais”, de Raquel Recuero.
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formatos de dados podem ser formados, assim como novas ferramentas para a
analise e comunicacao entre os individuos. Recuero, Bastos e Zago (2015) comentam
que essas interagbes sdo fundamentais para a formacdo de uma estrutura para a
sociedade, percebendo as relacdes e lagcos como conexdes formando um tecido social
capaz de ter um papel critico e de representacédo, formando um novo universo de
fenbmenos comunicativos, sociais e discursivos. Recuero, Bastos e Zago (2015)
constatam ainda que os sites de rede social, mais conhecido como midias sociais, se
compreendem como elementos que ampliam a esfera publica proporcionando um
espaco de socializacdo, expressdo de opinibes politicas bem como as ideias que
alimentam um debate.

Essa facilidade de producédo e reproducdo das mensagens, como forma de
compartilhamento e curtidas, é dita como um conceito de opinido dentro de uma rede
de comunicacdes intermediando relacfes entre os sistemas sociais. Recuero, Bastos
e Zago (2015) relatam que essas opinides ndo sao necessariamente faticas, e permeia

posicdes explicitas como arranjos tacitos.

As redes sociais ha internet sdo um avancgo das antigas comunidades virtuais,
Ou seja, caracterizam-se por pessoas interagindo em determinada ambiéncia
com interesses comuns, compartilhando objetivos, ac¢@es, ideias. Midias
sociais € uma no¢do um pouco mais ampla e se relaciona a produgédo de
contelidos de forma descentralizada, sem o controle editorial de um grupo ou
grupos de comunicagdo (SERVICO A PASTORAL DA COMUNICACAO,
2012, p. 105).

Compreende-se as midias sociais como grupos dentro da rede que possibilitam
a interacdo entre grupos sociais para que seja possivel a criacdo de lacos e
identificacdo de acordo com seus ideais e compartilhar do mesmo interesse por
conteudos dispostos dentro das midias tanto como forma de entretenimento ou
informacé&o junto ao elemento de que os usuarios sdo capazes de compartilhar, curtir,
comentar. Esse cenario faz com que as empresas considerem as midias sociais um
bom espaco como estratégia de mercado em um ambito que trara visibilidade para a
marca, bem como a proximidade perante seus consumidores. Totoli e Rossi (2012)
destacam que a midia social se trata de um meio aberto como uma forma de
comunicacao interativa desenvolvida pelos usuérios de internet que trocam conteudos

através de seus grupos sociais estabelecidos dentro de uma midia.

4.1 As plataformas digitais como vitrine de expressao
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O autor d’Andréa (2020) fala que um aspecto que consolida a ideia e o conceito
das plataformas on-line € a grande crescente da aposta de uma arquitetura
computacional junto & conectividade dos usuarios e na ilimitada base de troca de
interacOes geografica, as plataformas tém como maior base a consolidacéo dentro de
um modelo com fluxos de informacdes e financeiros, como por exemplo, 0s anuncios
gue séo veiculados em nossa home. Os objetivos das plataformas foram se moldando
junto com a necessidade do mundo digital. O autor lembra que, nos anos 2000, o
Orkut era chamado de site de relacionamento, pois o foco das discussdes era como
mediar as relacdes entre os usuarios por meio dos elementos do site, que era
adicionar um amigo ou mandar uma scrap!8. Segundo d’Andréa (2020), as
plataformas se potencializam como uma estratégia comercial, fazendo com que os
usuarios deixem seus rastros, seus lacos sociais, 0 que séo suas preferéncias e o que
gostam de consumir, tornando-se ndo apenas um espaco de interacdo social, mas
sim de um ambiente que regula a emergéncia de um social. As marcas se beneficiam
cada vez mais desses rastros deixados pelos usuarios, como 0S seus interesses,
conexdes, 0 que pode ser transformado em estratégia no momento em que € criado

anuncios promocionais e conteudo.

Uma plataforma online é uma arquitetura projetada para organizar interacdes
entre usuarios — ndo apenas usuéarios finais, mas também entidades
corporativas e 6rgaos publicos. [...] uma plataforma é alimentada com dados,
automatizada e organizada por meio de algoritmos e interfaces, formalizada
por meio de relacBes de propriedade orientadas por modelos de negécios e
regidas por acordos de usuarios (VAN DIJCK; POELL; WALL, 2018, p. 4-9).

Os autores exemplificam métodos e conceitos para deixar claro que as
plataformas ndo sdo apenas um modelo de interacao social entre os usuarios de uma
midia social, mas um espago para um modelo politico, de informagé&o e de custo baixo
para diversos segmentos do mercado, em busca de dados e algoritmos para guiar o
usuario na navegacao e mostrar o que ele quer ver de acordo com seus gostos e

acOes que ele mesmo faz dentro da plataforma.

18 No Brasil, esse termo foi popularizado através da rede social Orkut, que possui uma secéo
denominada “My scrapbook” destinada a rede de contatos dos participantes, onde podem incluir
mensagens com recados de texto ou mensagens animadas. Disponivel em:
https://www.significados.com.br/scrap/#:.~:text=Scrap%20%C3%A9%20uma%20palavra%20da,peda
%C3%A70%E2%80%9D%200u%20%E2%80%9Cbocado%E2%80%9D.&text=Scrapbook%20%C3
%A9%20um%20livro%20com,que%20se%20queira%?20recordar%20futuramente. Acesso em: 27
nov. 2020.


https://www.significados.com.br/scrap/#:~:text=Scrap%20%C3%A9%20uma%20palavra%20da,peda%C3%A7o%E2%80%9D%20ou%20%E2%80%9Cbocado%E2%80%9D.&text=Scrapbook%20%C3%A9%20um%20livro%20com,que%20se%20queira%20recordar%20futuramente
https://www.significados.com.br/scrap/#:~:text=Scrap%20%C3%A9%20uma%20palavra%20da,peda%C3%A7o%E2%80%9D%20ou%20%E2%80%9Cbocado%E2%80%9D.&text=Scrapbook%20%C3%A9%20um%20livro%20com,que%20se%20queira%20recordar%20futuramente
https://www.significados.com.br/scrap/#:~:text=Scrap%20%C3%A9%20uma%20palavra%20da,peda%C3%A7o%E2%80%9D%20ou%20%E2%80%9Cbocado%E2%80%9D.&text=Scrapbook%20%C3%A9%20um%20livro%20com,que%20se%20queira%20recordar%20futuramente
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De acordo com a EMarketer!® (2016), quase um terco da populacdo mundial
passaria a usar ferramentas de redes sociais regularmente até o final de 2016, o que
corresponde precisamente a 2,34 bilhdes de pessoas. E de acordo com o site
Canaltech?®, em um dos relatérios extraidos da EMarketer, a empresa afirma que o
Brasil € o pais que mais usa redes sociais na América Latina e ja na metade de 2016
alcancou 93,2 milhdes de usuarios. Com as pesquisas, observamos uma grande
resposta em questao de que o uso das redes para nos comunicarmos com clientes e
futuros prospects se tornou comum e um quesito obrigatério para quem deseja manter
um relacionamento e ser conhecido pelo publico. Podemos analisar também que na
pesquisa do Digital 2020 October Global Statshot Report? mostra que a cada ano no
Brasil cresce 6,9% em uso de publicidade nas redes sociais, principalmente o
Instagram. E 90% dos consumidores compram on-line via web, enquanto 38% faz
suas compras pelo celular através de contas nas redes sociais da empresa, sendo
assim as redes sociais um grande e importante canal para a sua estratégia. E notorio
que a influéncia das midias digitais na vida de uma marca esta presente como aliada
para alavancar as vendas e um modo de estar perto de quem consome.

O publico cada vez mais procura transparéncia a respeito do produto que
consome e busca sugestfes e avaliacfes, dentro das plataformas digitais. Segundo
Kotler (2017), as midias sociais como o Twitter e Instagram facultam aos usuarios a
ter autonomia de compartilhar suas experiéncias com a compra do produto ou
utilizacdo de um servico, servindo de referéncia para outros usuarios que procuram
alguém que ja tenha consumido e servir como ponto de decisdo. Vaynerchuk (2018)
afirma que o publico jovem gasta menos seu tempo em midias tradicionais e mais
tempo consumindo conteudo em midias on-line, dando o exemplo do YouTube, que
tem uma audiéncia que esta chegando perto do da TV, somando 1,25 bilhdo de horas
por dia. Outro resultado?? mostra que um a cada cinco minuto sdo compartilhados
150.000 mensagens no Facebook, bem como a cada minuto ha 138.889 cliques em

anuncios de perfis de negdcios no Instagram. A facilidade para tamanha abrangéncia

19 Disponivel em: https://www.emarketer.com/Article/Nearly-One-Third-of-World-Will-Use-Social-
Networks-Regularly-This-Year/1014157. Acesso em: 20 set. 2020.

20 Disponivel em: https://canaltech.com.br/noticia/redessociais/brasil-e-o0-pais-que-mais-usa-
redessociais-na-america-latina-70313/. Acesso em: 22 set. 2020.

21 Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2020-brazil. Acesso em: 27 nov. 2020.

22 Disponivel: https://www.instagram.com/p/CDwtcouBju_/?utm_source=ig_web_copy_link. Acesso
em: 27 nov. 2020.


https://www.emarketer.com/Article/Nearly-One-Third-of-World-Will-Use-Social-Networks-Regularly-This-Year/1014157
https://www.emarketer.com/Article/Nearly-One-Third-of-World-Will-Use-Social-Networks-Regularly-This-Year/1014157
https://canaltech.com.br/noticia/redessociais/brasil-e-o-pais-que-mais-usa-redessociais-na-america-latina-70313/
https://canaltech.com.br/noticia/redessociais/brasil-e-o-pais-que-mais-usa-redessociais-na-america-latina-70313/
https://datareportal.com/reports/digital-2020-brazil
https://www.instagram.com/p/CDwtcouBju_/?utm_source=ig_web_copy_link
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de possibilidades de descobrir contetdos dentro de uma plataforma vém muito dos

elementos de usabilidade, que € o que Malini e Antoun (2013) exemplificam:

No lugar da busca por “page views” , como requer a légica dos portais, na
perspectiva das plataformas livestream o valor é cada vez mais calculado
através da abrangéncia atingida por replicages, replies, mencoes,
comentarios, curtidas e compartilhamentos de contetdos. Esta abrangéncia
traduz o valor como a poténcia que consegue alcancar e o quanto pode
mobilizar uma comunicagdo no interior das timelines, mundo digital afora
(MALINI; ANTOUN, 2013, p. 216).

Os autores conseguem exemplificar o quéo potente as plataformas costumam
ser com a forca de intera¢gBes, deixando os usudrios livres para que eles atuem como
criadores e reprodutores de seus conteddos e opinides pessoais, havendo uma
distribuicdo da mensagem de uma forma multimidia. Vaynerchuk (2019) compara a
plataforma Instagram com uma revista, sendo uma plataforma de consumo havendo
uma experiéncia mais interativa por conta das fun¢des que ha dentro da plataforma.
Os usuarios podem se beneficiar com a curtida, comentarios, postar fotos, videos e a
possibilidade de se conectar a outras plataformas como o Twitter e Facebook como
forma de utilizacdo multimidia. Muitos anunciantes de marcas consideram se
realmente vale a pena continuar promovendo sua marca na midia impressa, ja que
nas plataformas ha mais facilidade, e se pensar em contetdo organico, nao tem custo.

Malini e Antoun (2013) ainda ressaltam que, no novo cenario das midias com
muitas possibilidades e plataformas para disseminar fotos, imagens, conteudos, é
uma forma de entender que o “assunto do momento” ndo € um simples produto da
imprensa, mas com a mistura de varios canais e individuos provocam uma emergéncia
no compartilhamento e muito mais uma vontade do usuario conta-la e espalhar sua
visdo a fim de encontrar mais usuarios que se identificam, marcas que contam
histérias a fim de encontrar um publico que tenha os mesmos ideais, dando assim
mais visibilidade. Vaynerchuk (2019) comenta que precisa de muito empenho para
entender o extrair o potencial de todas as plataformas disponiveis hoje, pelo fato de a
evolugao ser muito rapida e os ambientes ser volateis, o que se torna um grande passo
e vantagem para os que obtém seu tempo e dinheiro em analises e nuances das

plataformas.
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4.2 Instagram: um universo de possibilidades

Uma das plataformas de midias sociais mais populares do mundo atualmente,
batendo a marca de 1 bilhdo de usuarios ativos?® e tendo como o estado de Séo Paulo,
no Brasil, o0 maior nimero de usuarios, ficando atras apenas dos Estados Unidos?*
(WAKKA, 2018). O Instagram foi lancado em 2010 pelo norte-americano Kevin
Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger. Surgiu com o intuito de compartilhamento e
filtro de fotos, uma rede social centrada em imagens, ajudando e incentivando o
usuario a tirar fotos melhores pelo celular e poder compartilhd-las com os seus
amigos. Hoje, ela é uma das redes sociais mais usadas, tanto por particulares quanto
por empresas.

O Instagram é uma rede social de compartilhamento de fotos, de videos longos,
instantaneo, transmissdes ao vivo que permite as pessoas curtir e comentar suas fotos
(um dos recursos mais marcante), é possivel explorar postagens do mundo todo de
acordo com as coisas que vocé curte, mandar mensagens privadas para quem vocé
quiser, dentre varias outros mecanismos de comunicacao. Vaynerchuk (2019) ressalta
gue é importante os usuarios falarem a lingua do Instagram, pois usuarios que estao
la presentes sdo atraidos pela qualidade do conteudo disponibilizado por ser uma
plataforma nativa de conteudos e fotos artisticas, e ndo de anuncios, o que torna ainda
mais desafiador para marcas buscar o seu diferencial, dirigindo-se ao publico do
Instagram, que ndo é o mesmo do Facebook e do Twitter, as narrativas e intengdes
sao diferentes entre as plataformas, o estudo de personas para cada um € importante

para poder reter atencao e conseguir ganhar visibilidade:

O contelido mais deslumbrante e evocativo do Instagram é publicado na guia
Explorar, que exp8e seu contetido a todos 0s usuarios, ndo apenas aos que
optaram por seguir vocé. O Instagram jura que o nimero de curtidas recebido
por esse contetdo ndo € o Unico fator decisivo para inclui-lo na guia Explorar,
mas sem duvida ele é importante (VAYNERCHUK, 2019, p. 18).

Segundo a Business Inside (2017), a grande maioria dos usuarios do Instagram,
72%, diz que comprou um produto que viu no aplicativo, e o Instagram se tornou o

principal site de midia social para compradores. Podemos considerar que o Instagram

23 Disponivel em: https://canaltech.com.br/redes-sociais/instagram-bate-marca-de-1-bilhao-de-
usuarios-ativos-116344/. Acesso em: 05 out. 2020.

24 Disponivel em: https://exame.com/tecnologia/estes-sao-0s-dez-paises-que-mais-usam-o-instagram/.
Acesso em: 05 out. 2020.


https://canaltech.com.br/redes-sociais/instagram-bate-marca-de-1-bilhao-de-usuarios-ativos-116344/
https://canaltech.com.br/redes-sociais/instagram-bate-marca-de-1-bilhao-de-usuarios-ativos-116344/

40

€ um dos principais veiculos de comunicacéo web para publicidade para as empresas
do mundo todo, havendo muitas possibilidades de divulgacéo dentro da plataforma.

A cada minuto no Instagram os usuarios postam 347.222 stories em seu perfil, e
segundo dados de pesquisa encontrados no Multlinks?®, um nimero de mais de 55
milhdes de fotos sdo postadas diariamente no Instagram. O tempo de permanéncia
do usuario dentro da plataforma é de 257 minutos por més para cada usuario, na
pesquisa também foi dito que o nivel de interacdo do Instagram € 15 vezes maior do
que a rede social Facebook, no que se diz respeito a engajamento. Uma pesquisa
feita pela Socialbakers?® aponta que os usuarios da plataforma sdo muito mais ativos
do que os do Facebook, mesmo tendo um publico menor dentro do Instagram. E um
resultado que mostra muito sobre a qualidade de contetdo e o direcionamento que é
feito dentro.

Na pesquisa Social Media Trends 2018, podemos ver que a rede social que mais
apresentou crescimento foi o Instagram, passando de 63,3% de adocao para 80,2%
e se consolidando como a segunda colocada em preferéncia no Brasil (VIANNA,
2018). No Social Media Trends 2019, o Instagram ainda é a primeira colocada,
seguido pelo Facebook, como a rede social mais acessada, a porcentagem de
usuarios no Instagram é de 92,5% (ROCK CONTENT, 2019).

Aguiar (2018) comenta que o Instagram, apesar de ser lembrado como uma rede
social mais jovem e menos “séria”, € uma o6tima ferramenta de divulgagéo de sua
marca e de seus produtos. Dentro do Instagram é possivel ter acesso a algumas
métricas de como sua conta esté indo — para usuarios que tem conta de empresa ou
criador de conteldo —, esses insights permitem acompanhar as impressdes que
monitora o total de visualizagbes que a conta teve com as publicacfes, monitora a
guantidade de usuarios que visita o seu perfil, mostra qual o horarios em que seus
seguidores sdo mais ativos no Instagram, podendo assim gerar estratégias de
postagens e mostra também qual publicacdo fez mais sucesso dentro de seu perfil.

Gary Vaynerchuk (2019) cita 4 dicas para criar um bom conteudo no Instagram,
sao eles: 1. Fale a lingua do Instagram, o contetudo nativo do Instagram € artistico,

ndo comercial. 2. Dirija-se a geracdo do Instagram. 3. Nao se reprima com as suas

25 Disponivel em: http://www.multlinks.com.br/artigos/instagram-como-promover-sua-marca/. Acesso
em: 07 out. 2020.

26 Disponivel em: https://propmark.com.br/digital/facebook-ou-instagram-estudo-avalia-melhor-rede-
social-para-marcas/. Acesso em: 07 out. 2020.


http://www.multlinks.com.br/artigos/instagram-como-promover-sua-marca/
https://propmark.com.br/digital/facebook-ou-instagram-estudo-avalia-melhor-rede-social-para-marcas/
https://propmark.com.br/digital/facebook-ou-instagram-estudo-avalia-melhor-rede-social-para-marcas/
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hashtags?’. No Instagram as hashtags séo o bolo inteiro, vocé s6 ndo pode abusar. 4.
Torne-se digno de ser explorado. E uma maneira fenomenal de aumentar a
visibilidade.
A rapida taxa de crescimento do app prova que as pessoas sdo cada vez
mais atraidas ao contelido movel baseado em imagens. Como sempre, as
marcas e empresas tém de ir aonde seus consumidores estdo. Pense no
Instagram como uma das grandes plataformas de jabs para definir o tom,

contar sua histdria, reforcar sua marca e aumentar sua visibilidade
(VAYNERCHUK, 2019, p. 156).

O Instagram foi criado para ser uma rede visual e de imagens bem produzidas,
para garantir um bom destaque na lembranca de seus seguidores, quanto mais essa
qualidade for compartilhada pelos seus seguidores, mais pessoas tendem a seguir
seu perfil por conta da qualidade. Imagens essas que nhao precisam ser
exageradamente produzidas e somente de produtos, imagens reais e que de alguma
forma contam a sua histdria ou a de uma marca, atraem mais pessoas que podem vir
a se identificar e se conectar com seu conteudo. Contar com essa midia social para o
compartilhamento de historias reais €, hoje, 0 que mais 0s usuarios procuram. Malini
e Antoun (2013) falam sobre o funcionamento do feed?®, o que cabe muito como uma

explicacéo da utilizacdo do Instagram:

No modelo 2.0, o usuario nao tem “home”. Tem “timeline”. E deixa de ser
usuario para se tornar um perfil. A timeline funciona como um mural de
noticias, cuja atualizagao vai sendo feita, ao mesmo tempo, pelo dono ou por
qualquer outro perfil que ele decida incorporar nela; seja como amigo,
seguidor ou membro do seu “circulo”. Essa incorporagédo se faz de modo
automético pela atribuicdo do status (MALINI; ANTOUN, 2013, p. 213).

O feed é constantemente atualizado e de infinita visualizagdo do usuério por
ordem de atualidade e interagdo entre os amigos, 0s autores citados acima também
comentam que é um modelo de atualizagéo continua, com uma narratividade de ultima

hora, semelhante a breaking news, uma narratividade que quase se assemelha com

27 Hashtag € um termo associado a assuntos ou discussdes que se deseja indexar em redes sociais,
inserindo o simbolo da cerquilha (#) antes da palavra, frase ou expressao. Quando a combinacéo é
publicada, transforma-se em um hiperlink que leva para uma pagina com outras publicagbes
relacionadas ao mesmo tema. Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-hashtag/.
Acesso em: 10 out. 2020.

28 Feed é um fluxo de contedo que vocé pode percorrer. O contetido é exibido em blocos de aparéncia
semelhante que se repetem um apdés o outro. Por exemplo, um feed pode ser editorial (lista de artigos
ou noticias) ou informacdes do produto (lista de produtos, servicos etc.). Disponivel em:
https://support.google.com/adsense/answer/9189559?hl=pt-BR. Acesso em: 27 nov. 2020.


https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-hashtag/
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um produto como uma expressdo da nova cultura de indiferenciacdo do consumo e

da producéo de informacdes de fluxo continuo de conversas e conteudo.
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5 METODOLOGIA

A presente pesquisa propfe a busca para compreender e explorar através de
uma pesquisa qualitativa, analisando as narrativas femininas produzidas na
plataforma Instagram, bem como o estudo dessas narrativas € 0 uso do Instagram
para o desenvolvimento do conteudo. A pesquisa dos conteidos com narrativas
femininas foi feita através de uma pesquisa exploratdria, para que desse inicio a uma
andlise da importancia das narrativas inseridas no meio digital através de contetdos
estrategicamente pensados para o publico em questédo. A pesquisa exploratéria trouxe
facilidade para que houvesse familiaridade com o problema proposto: como a
estratégia de marketing de conteudo na plataforma Instagram pode contribuir para que
as narrativas femininas se desenvolvam neste meio digital e se tornem uma questao
necessaria a ser discutida para o publico e com ele.

Segundo Gil (2007), a grande maioria das pesquisas exploratérias envolvem: (a)
levantamento bibliogréfico; (b) entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias
praticas com o problema, no qual ndo foi utilizado pesquisa exploratéria com pessoas
mas sim uma analise dos conteudos disponibilizados na plataforma digital, e (c)
analise de exemplos que estimulem a compreensdo. Essa analise permitiu também
gue o pesquisador escolhesse técnicas mais adequadas para a sua pesquisa e para
gue pudesse decidir sobre as questdes que necessitam maior atencdo durante a
investigagéo do caso.

Para Goldenberg (2004), os métodos qualitativos enfatizam as particularidades
de um fendmeno em termos de seu significado para o grupo pesquisado. A pesquisa
qualitativa coleta as informacgdes descrevendo-os, com o0 uso de impressodes, opinides
e pontos de vista, aprofundando-se, assim, nas narrativas femininas desenvolvidas
através do uso do marketing de contetdo pela Obvious Agency no Instagram. A
abordagem qualitativa tem algumas caracteristicas, comentadas por Godoy (1995),
como por exemplo: o estudo empirico é realizado no seu ambiente natural, pois 0s
fatos sociais tém que ser observados e analisados inseridos no contexto ao qual
pertencem, através de contato direto, desempenhando o pesquisador um papel
fundamental na observacdo, sele¢do, consolidacdo e analise dos dados gerados;
como os diferentes tipos de dados existentes sdo considerados importantes para a
compreensao do fendbmeno social em estudo, o pesquisador realiza entrevistas, reune

fotografias, desenhos e depoimentos e outros dados que ajudam na descri¢éo do fato.
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Inicialmente, a pesquisa se deu por meio de uma revisao bibliografica em livros,
artigos e dados relacionados a narrativas femininas, marketing de contetdo, midias
sociais e mais profundamente a plataforma Instagram. Essa revisdo deu

embasamento aos conceitos centrais do trabalho, constituindo os capitulos teoricos.

A pesquisa bibliografica é feita a partir do levantamento de referéncias
tedricas ja analisadas, e publicadas por meios escritos e eletrénicos, como
livros, artigos cientificos, paginas de web sites. Qualquer trabalho cientifico
inicia-se de uma pesquisa bibliogréafica, que permite ao pesquisador conhecer
0 que ja se estudou sobre o assunto (FONSECA, 2002, p. 32).

Esse método de levantamento de dados tem como objetivo buscar um
conhecimento aprofundado para poder esclarecer os assuntos, o que torna possivel
ter andlises pertinentes perante os diversos autores e estudos relacionados ao tema
do trabalho em guestdo. Para um levantamento ainda mais completo, foi utilizada a

pesquisa documental:

A pesquisa documental recorre a fontes mais diversificadas e dispersas, sem
tratamento analitico, tais como: tabelas estatisticas, jornais, revistas,
relatérios, documentos oficiais, cartas, filmes, fotografias, pinturas,
tapecarias, relatérios de empresas, videos de programas de televisdo, etc.
(FONSECA, 2002, p. 32).

Segundo Fonseca (2002), ha cinco fontes de pesquisas documentais: impressa,
eletrbnica, grafica, audiovisual e materiais diversos. Para esta pesquisa, a fonte mais
adequada para se analisar foi a documentacéao grafica e audiovisual, o tipo de material
que fornece informacdes, como mapas, fotografias e animacdes. Pois a pesquisa
estudou e analisou os conteudos propostos no meio de uma plataforma digital. A
analise destes documentos graficos se deu por imagens e legendas, para que
pudesse analisar toda a mensagem proposta pelo contetdo divulgado através do
perfil.

A analise de conteudo foi utilizada para a analise de dados dos conteudos
publicados no Instagram pela Obvious Agency. Segundo Campos (2004), o método
de analise de contetudo é balizado por duas fronteiras: de um lado a fronteira da
linguistica tradicional e do outro o territorio da interpretacédo do sentido das palavras
(hermenéutica). O autor ainda explica que, se o caminho escolhido voltasse para o
dominio da linguistica tradicional, a andlise de conteddo abarcard os métodos logicos
estéticos, onde se busca os aspectos formais tipicos do autor ou texto. J& sob a

hermenéutica, os métodos sdo puramente semanticos, subdividindo-se em métodos
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psicolégico-semanticos, que pesquisam as conotacbes que formam o campo
semantico de uma imagem ou de um enunciado, e em métodos semanticos

estruturais.

A analise de conteldo é um conjunto de técnicas de analises das
comunicacdes. Nao se trata de um instrumento, mas um leque de apetrechos;
ou, com maior rigor, sera um Unico instrumento, mas marcado por uma
grande disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicacdo muito
vasto: as comunicagfes (BARDIN, 2006, p. 31).

Nesse método, é possivel descrever e interpretar o assunto de toda classe de
conteudos disponibilizados no Instagram, bem como os textos, imagens e videos
publicados, o qual foi importante para reinterpretar as mensagens divulgadas, e a
atingir uma compreensao de seus significados num nivel que vai além de uma leitura
comum. Segundo Deslauriers (1991), o objetivo da amostra é produzir informacdes
aprofundadas e ilustrativas: seja ela pequena ou grande, o que importa é que ela seja
capaz de produzir novas informacfes. A pesquisa utilizou-se da analise de 865
postagens do perfil no Instagram da Obvious Agency, no periodo de 2 janeiro de 2020
a 31 de outubro de 2020, no qual foi comparado aos anos anteriores, de 2015 até
2019, verificando se houve mudancas de narrativas e frequéncia de contetudos.

No proximo capitulo seréo apresentadas as analises e uma contextualiza¢éo
sobre o perfil que produz os conteldos voltados as narrativas femininas e categorias
gue envolvem este assunto. O método de andlise de conteudo tera um elo entre os
estudos bibliograficos para que se possa compreender da melhor forma o objetivo da

pesquisa.
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6 AS NARRATIVAS FEMININAS NO INSTAGRAM DA OBVIOUS AGENCY

Apds o estudo tedrico nos capitulos anteriores, este capitulo é destinado as
andlises dos dados coletados, que objetiva a verificagdo de imagens e textos através
do conteudo voltado as narrativas femininas. Assim, a finalidade principal das analises
vem de um perfil do Instagram que tém como proposito conteddos voltados a
felicidade feminina, a Obvious Agency. Desse modo, para que possamos ter uma
compreensdo melhor da andlise, este capitulo é dividido em duas partes: o primeiro
tem uma contextualizacéo sobre o perfil que € responsavel pelos conteudos, o0 objetivo
da agéncia estar presente no Instagram, bem como tem o intuito de uma criacao de
conteldo inspiradora para a comunidade, pensando em discussfes que envolvem o
género feminino. As analises dos conteddos sao apresentadas na segunda parte e,
para que a tematica dos discursos sejam mais bem compreendidos, serdo divididos
em categorias que representam temas que fazem parte dos estudos sobre o papel da
mulher na sociedade e suas narrativas. Através da analise de contetudo e discurso
inseridas em postagens no Instagram no perfil da Obvious Agency, poderemos ter
uma visao melhor do que tratam estas narrativas que envolvem discussdes do género

feminino e visibilidade ao incorporar assuntos que ainda séo tabus na sociedade.

6.1 Obvious Agency

A Obvious Agency foi idealizada para que se tornasse em uma plataforma de
narrativas femininas com a misséo de produzir contelidos que inspirasse e mostrasse
através de novas representacdes da feminilidade, na qual conta com aspectos de arte
e direcdo criativa, design, contetudo editorial de moda, fotografia e video. Em uma
entrevista?® concedida, Marcela Ceribelli, CEO e Diretora Criativa da Obvious Agency
conta que a agéncia surgiu com o intuito de entregar conteddos e discursos reais,
inspiradores e com um tom que de alguma forma educasse a comunidade com as
narrativas influenciando no empoderamento e felicidade feminina (LINCOLN, 2018).

Esses elementos foram organicamente crescendo através de uma comunidade
no Instagram, uma plataforma que hoje traz grande visibilidade em dispor contetdos

relevantes para a sociedade. Aos poucos a agéncia comecou a se relacionar com

29 Disponivel em: https://stealthelook.com.br/fashion-at-work-marcela-ceribelli/. Acesso em: 28 nov.
2020.
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grandes nomes influentes tanto da internet quanto da televisdo e também de marcas.
Atualmente, a Obvious tem como clientes Melissa, Puma, Avon, Nivea e C&A, além
de projetos sociais que correm do lado na defesa de questbes de género e de raga, e
também é um canal que produz conteddo independente para a sua prépria
comunidade de seguidores. Em todos os projetos, a ideia é ser cercada de uma
narrativa que se rodeia de texto, imagem e video, levando novos significados e
reflexdo ao mundo feminino. Marcela Ceribelli conta com uma equipe criativa que
preza por conteddos lineares e uma estética através de cores em tons leves no qual
a agéncia ja tem marca registrada. Ela fala que: "A Obvious comec¢ou muito pequena
e sem estrutura, mas sempre com muita coragem e vontade de fazer [...] pra um
conteldo estar na Obvious, ele precisa ser lindo e trazer felicidade feminina"
(LINCOLN, 2018, n.p.).

6.2 Categorias e analise através de narrativas femininas

Durante um periodo de 10 meses, o perfil da Obvious Agency publicou 865
conteudos, dentre os mais variados assuntos que envolvem um contexto feminino em
conjunto com uma estratégia de conteddo para atrair um numero maior de
interessados. Para que essas postagens tenham um entendimento mais claro, elas
foram divididas em trés categorias que tenham um envolvimento com 0s autores
citados no referencial tedrico, que sao: felicidade feminina; visibilidade e autocuidado.
Wolf (1992) diz que é crescente o niumero de mulheres que se questionam sobre a
libertacdo da beleza feminina, deixando de ser algo neurético, mas sim algo que traga
felicidade consigo mesma sem questionamentos e julgamentos de uma sociedade
patriarcal impondo regras e padrdes, tanto do jeito que o género se veste, corpos de
manequim 36, quanto de prisdes estéticas voltadas a maquiagem e cabelo. No qual
abrace pautas femininas centradas em educar e trazer reflexdes a uma comunidade
gue é carente de narrativas que empodere e traga um olhar feminino com mais amor

e respeito.

6.2.1 Felicidade feminina
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A Obvious trouxe muito a tona essas pautas como um método de marketing de
conteudo. Kotler (2017) salienta que o contetdo tem o objetivo de criar conexdes mais
profundas entre marcas e consumidores. Trazer como discussoes reais e inspiradoras
faz parte de uma narrativa que impde a felicidade feminina, bem como o

empoderamento.

Figura 1 - Card postado no perfil da Obvious Agency, 2020

@obviousagency

E preciso fluir mesmo em
meio & incerteza.

Do diwy
0ODIOLS
o Mol Gl

Fonte: Obvious, 2020s.

E o que exemplifica na Figura 1, de uma maneira fluida, leve e inspiracional,
através de um design que tornou marca registrada do perfil, com ilustracdes, paleta
de cores em tons pastéis e em conjunto uma legenda simples mas que impacta
juntamente com a imagem: “Sobre fazer da zona de desconforto seu lugar de
crescimento @” (OBVIOUS, 2020s, n.p.). Sempre estrelado e direcionado para o
género feminino, para que a identificacdo e representatividade estejam presentes.
Com esses elementos, faz com que a mensagem crie identificacdo da comunidade na
qual o perfil esta falando. Segundo Souza (2019), na busca de um sentido para a
existéncia, os humanos produzem e consomem narrativas. No intuito de se identificar
com alguma comunidade e fazer parte dela, consomem e se apropriam do discurso e

defendem uma bandeira como sua luta.
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Figura 2 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020

@obviousagency
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Fonte: Obvious, 20200.
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Uma sequéncia de cards (Figura 2), com a mesma estética da anterior e com
mensagens que fazem a comunidade refletir através das imagens e textos que
entregam uma direcdo e instigam o usuario sobre o assunto. Como Motta (2013) diz,
as narrativas podem ir muito além do que relatos discursivos, mas sempre dentro da
realidade humana e de nossas experiéncias de vida. Adentrando uma identificagéo
com o assunto e o interesse de descobrir novos métodos de se conhecer e achar algo
que lhe traga felicidade, como observado na legenda abaixo que acompanha a
postagem (Figura 2).

Quando pensamos em autocuidado, nossa mente automaticamente nos
transporta para mil coisas como mascaras faciais, banhos demorados,
hidratacé@o nos cabelos e aquele famoso suco verde saudavel e milagroso. E
vamos ser sinceras? Tem um pouco disso tudo mesmo... Mas atencao: o
verdadeiro autocuidado acontece um pouquinho antes de todas essas
atitudes que tomamos em relag@o ao nosso corpo fisico. Ele comeca quando
vocé encara sua mente e aprende a abracgar suas virtudes e até aquelas
pequenas falhas dificeis de engolir. No fundo, se autocuidar simboliza o olhar
para dentro. Conhecer e respeitar seus limites. Aprender a dizer "n&o" sempre
gue preciso. Confiar na sua intuicdo. E mirar na sua felicidade sem medo do
gue as outras pessoas podem pensar a respeito das suas escolhas. No quarto

episédio da série de novos comecgos para 2020, @marcelaceribelli conversa
sobre autoconhecimento e autocuidado como formas de cura com a artista

multidisciplinar @julianaluna. ¥ <) (OBVIOUS, 20200, n.p.).

Na legenda acima, torna-se um grande apoio quando se trata de conteudos
complexos, no qual precisamos primeiro conquistar com a imagem, para que
conseguentemente o texto seja lido. Em uma das etapas de Modelo de Maturidade do
Marketing, Pulizzi (2016), através da etapa Contador de Histérias, explica que a

integracdo de um conteudo em uma narrativa faz com que se alinhe uma estratégia
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envolvendo um método, garantindo que o cliente tenha um relacionamento emocional
com a marca. O que torna um modelo de identificacdo e interesse perante 0s

elementos e discurso impostos na publicacao.

Figura 3 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020

seu trabalho

nao tﬁﬁne
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So Lado to onsinam

&

Ninguém precisa
superar expectativas

Fonte: Obvious, 2020;.

Os autores Santos e Sacramento (2011) dizem que em um periodo pés-guerra,
as mulheres foram legitimadas a ocupacdo de um espaco apropriado havendo
respeito ao género, entrando no mercado de trabalho apenas no século XX.
Discussfes sobre essa pauta, mostrando o papel da mulher e seus obstaculos ainda
vivenciados no meio empregabilistico, tornam-se relevantes para que haja reflexédo e
empoderamento para uma vivéncia mais feliz. A ideia de que o género feminino é
capaz de conquistar o poder de gerar renda sozinha sem depender do género
masculino ganha destaque quando h& informagédo e uma comunidade engajada em
desmistificar pensamentos antigos. O que anos atras era uma “regra”, tanto no poder
de decisdo e expressao, quanto em tarefas domésticas e dentro da sociedade.

E o0 que pode ser visto na Figura 3, que traz uma outra perspectiva de trabalho,
de forma que seja algo que traga aprendizado para o publico, sem que haja cobrancas,
e de que cada pessoa tem suas vivéncias, crencas e caminhos tragados. llustragdes
de um cotidiano de uma mulher, cores vivas e uma mensagem inspiradora no Dia do
Trabalho tornam a mensagem ainda mais chamativa e identificatéria para muitas
mulheres do publico. O texto da legenda identifica um “lembrete” para que a
mensagem traga a simbologia de empoderamento e forga: “Passando para lembrar
que o seu trabalho é importante, mas ele nao te define. O que te define é aquilo que

vocé acredita e emana pro mundo. © @~ (OBVIOUS, 2020j, n.p.).
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Figura 4 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020

\J/
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Fonte: Obvious, 2020d.

Wolf (1996) comenta que, por muito tempo o género feminino era tratado como
coadjuvante de comerciais publicitarios, tratando a mulher como obijetificacdo sexual,
erotizando caracteristicas do corpo de uma mulher jovem servindo como padrao de
beleza para o restante da comunidade feminina, sendo submetidas a represséo desde
cedo sobre a descoberta da sexualidade. Esses pensamentos e regras impostos pela
sociedade patriarcal afetou muito o lado psicoldgico e o fisico das mulheres, ndo as
deixando satisfeitas com o0 seu corpo e tornando tabus algumas discussdes
relacionadas a ele.

E o que trata o conteido da Figura 4, através de um autoconhecimento e
mostrando ilustracbes que geram um ar de leveza e amor, para que o género possa
se descobrir e descobrir a felicidade em si mesma e o quao potente o corpo feminino
é. Alegenda que complementa e serve de apoio e um incentivo a reflexdo do contetdo

diz muito: “Fica aqui o0 nosso convite para que vocé descubra e conhega cada dia um
pouquinho mais o seu corpo e o seu prazer. §” (OBVIOUS, 2020d, n.p.). De maneira

leve e sem pressdo, é feito um convite para o conhecimento de um assunto

considerado tabu e que se torna viavel através do perfil a desconstrucao.
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Figura 5 - Card postado no perfil da Obvious Agency, 2020
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Fonte: Obvious, 2020e.

Em uma das trés esferas compostas por Simon Sinek (2009) no Circulo Dourado,
a esfera “how” consente em entender o propésito e as crengas nas quais damos valor.
Podemos identificar em mensagens inspiracionais através de causas que fagam
sentido para o publico-alvo, incentivos para que suas vivéncias e jornadas tenham um
sentido e haja apoio de terceiros. O que acontece no card acima (Figura 5), com
elementos voltados ao texto de uma maneira que a mensagem seja entregue com
facilidade, pensando em conteidos mais leves e que ao mesmo tempo tragam um
impacto ao serem visualizados. A legenda complementa a imagem com as seguintes

palavras: “ndo da pra vencer todos os dias... mas sejamos honestas: existe algo
melhor do que perceber que vocé superou um desafio? @” (OBVIOUS, 2020e, n.p.).

Ela ajuda a enfatizar ainda mais a importancia de um descobrimento pessoal para

encontrar a felicidade em pequenas coisas que fazemos.
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Figura 6 - Video postado no perfil da Obvious Agency, 2020
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Fonte: Obvious, 2020u.

Vaynerchuk (2019) fala da importancia que os perfis de empresas que estao na
plataforma Instagram em falar a lingua de seus usuarios e consumidores, no qual
estdo cada vez mais exigentes e atraidos por conteudos de qualidade e de forma
criativa, ainda mais por ser uma plataforma que preza por fotos e videos com um tom
artistico e moderno, e ndo de andncios promocionais sem emoc¢ao. Exemplo disso sao
os videos publicados pela Obvious, como uma “série”, no qual toda semana é
estrelado por uma convidada, relatando o seu dia de maneira leve. As dicas variam
entre exercicios fisicos, ritual de beleza, meditacdo e refeicées. Os videos trazem uma
estética criativa e com elementos modernos do design para complementar com
elementos, para que o audiovisual nao fiqgue monaotono.

Dentro das narrativas femininas podemos abordar varias tematicas que
envolvem o género, como vivéncias, estado de espirito, e também lutas para a
conquista de uma paridade de género. No proximo subcapitulo sera abordado a
analise de conteudo que se voltara em questdes de visibilidade da comunidade
feminina e como ela é narrada pela Obvious Agency, com a 6tica dos autores

estudados no referencial tedrico.
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6.2.2 Visibilidade

Kotler (2017) indaga a importancia e o quéo significativo é para quem olha de
fora perceber que a empresa apresenta uma personalidade e com posicionamentos
criticos, envolvendo questdes sociais e politicas dentro da sociedade. Com a
preocupacdo hoje da sociedade, que estd cada vez mais atenta em consumir
contelidos, produtos e servigos que tenham uma causa para lutar do lado e muitas
vezes levantar a bandeiras para questfes com propdsitos que defendam uma minoria.
Para que importantes portas se abram a uma comunidade marginalizada na
sociedade e que ainda, através de resquicios do passado, ainda ndo tem as mesmas
oportunidades e voz de quem é do género masculino e branco, é preciso que

discussbes e mensagens sejam incorporadas em todos 0s espacos, inclusive on-line.

Figura 7 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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Fonte: Obvious, 2020f.

Através de Magalhdes (1980), vimos que muitos dos debates se centralizam na
mulher, na luta para o alcance de igualdade, como uma igualdade social, politica e
econOmica, atras de suas oportunidades em um meio social de forma justa e livre
esteredtipos para todos os géneros. Nessa conjuntura, podemos analisar na Figura 7
gue, em comemorac¢ao ao Dia da Mulher, a comunidade feminina ndo quer apenas o
parabéns, mas diversas outras questbes que fazem parte de uma paridade de direitos,
respeito e liberdade dentro da sociedade. Murray (2003) diz também que, quando
estamos em ambientes digitais com oportunidades de abrir nossas crengas e
encontrar pessoas que também compartilham dos mesmos ideais, as pessoas se
sentem valorizadas e especiais, nascendo o interesse de compartilhar imagens,
videos ou textos na qual se sentiu representada. A legenda da postagem (Figura 7)

“Né&o foram poucos pedidos entdo ndo estamos pouco felizes em dizer que no link na

bio tem posters obvious para download @ Vem de impresso, bb” (OBVIOUS, 2020f,



55

n.p.) mostra o quanto a “comunidade Obvious” se identifica com a imagem e a reflexao

do post, havendo o desejo de té-lo para si e andar junto em suas lutas e crencas.

Figura 8 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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Fonte: Obvious, 2020n.

Ei, estamos
juntas, ainda que
separadas, ta? <3

Ainda, se vocé estiver
em perigo, saiba que
existem outras
maneiras de buscar
por suporte. >>>>>

Em contextualizacdo do conteudo da Figura 7, deve-se lembrar que apenas em

meados de 19802 foi implantado o primeiro Conselho Estadual da Condigcdo Feminina

e logo apods a Delegacia de Defesa da Mulher no estado de Sdo Paulo, e depois essas

instituicdes foram espalhadas em todo o Brasil. Por abordar um assunto grave e que

causa muitas mortes e traumas psicolégicos em mulheres, o contetdo se desenvolve

e foca em textos que informam, educam e chama a atencéo para dicas de protecdo a

mulher em conjunto de elementos graficos e cores - respeitando a estética e paleta

do perfil -, que chamem a atencdo do usuario. Como forma de alerta e dados perante

o isolamento social do aumento de casos de violéncia doméstica, o contetdo e o apoio

da legenda foram essenciais.

Precisamos falar sobre violéncia doméstica em tempos de isolamento. No
estado de S&o Paulo, o assassinato de mulheres em casa quase dobrou
durante a quarentena e isso é muito, mas muito grave. Lembre-se de que a
sua voz e a sua acéo podem falar e agir por mulheres silenciadas por seus
parceiros. Unidas somos sempre mais fortes@ (OBVIOUS, 2020n, n.p.).

30 Disponivel em: https://www.politize.com.br/direitos-da-mulher-avancos-e-retrocessos/. Acesso em:

05 set. 2020.


https://www.politize.com.br/direitos-da-mulher-avancos-e-retrocessos/
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Junto com a tematica, ha também um tom de empoderamento e coragem em
gue a agéncia trabalha, para que a construcéo desta narrativa de alguma forma seja

efetiva e toque o seguidor.

Figura 9 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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Fonte: Obvious, 2020i.

O conteudo da Figura 8 traz a tona uma tematica na qual muitas mulheres tém
o0 receio de agir, com medo de que o espirito de ambicdo se torne algo negativo para
0 género. A Obvious, entdo, traz experiéncias acompanhadas de ilustracoes
representativas e de grande impacto para que a ambic&o ndo seja "demonizada". E o
gue transmite também na legenda da postagem: “para nds, mulheres, a palavra
ambicdo parece até um palavrao. Entdo bora redefinir esses significados? @
(OBVIOUS, 2020i, n.p.). Mas, pelo contrario, a redacdo mostra como algo que dé
motivos e forgas para mulheres seguirem sua caminhada e enfrentando dificuldades
que 0 género encontra. Sasse (1991) comenta que ha um novo perfil de discurso
feminino, conhecido como a mulher da Modernidade, a que ndo mais se “submete ao
macho”, e a que “nao morre de amor". Surgem pautas abordando discussfes de
movimentos de igualdade de género. Essas tematicas se distinguem no objetivo de
compreender quais sdo as necessidades de cada comunidade feminina, quais suas

aflicdes e qual luta é prioridade de ser discutida.
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Figura 10 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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Fonte: Obvious, 2020c.

Em uma citacdo de Motta (2013) ele afirma que, para traduzir fielmente o real, a
narrativa devera ser organizada de forma espontanea e que traga tom de fidelidade
ao leitor para que faca ele perceber que o discurso é verdadeiro. Com relatos exibindo
o mundo tal qual ele é, acompanhado de referéncias, dados e citacfes da vida real.
Exemplo disso, o contetdo da Figura 10 é acompanhado de uma parceria com o
Instituto Update, no qual suporta a Obvious com as estatisticas da tematica e através
da legenda, transmitindo uma entonacdo de empoderamento e relevancia da
visibilidade feminina: “Estamos com o @institutoupdate na missdo de mostrar como
as mulheres estao fazendo politica no Brasil e no mundo, porque quando chegamos
no poder, somos capazes de criar um mundo mais justo. (J Vem com a gente?”
(OBVIOUS, 2020c, n.p.).

Podemos analisar também que na Figura 10 a tematica destaca presenca da
mulher na politica. Em ano de elei¢bes, o conteudo se torna ainda mais interessante
e coeso ao tratar de assuntos como esse, ainda mais quando trabalhado em um tom
educativo e informando de uma maneira facil, um assunto que muitos julgam dificil,
no intuito de politizar os usuarios e entenderem a importancia da paridade de género
em um espaco politico. Através de ilustracdes representativas e uma paleta de cor fiel

a estética do perfil, o contedudo traz ainda mais linearidade ao comunicar. A


https://www.instagram.com/institutoupdate/
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importancia dessa narrativa esta na transformacéo da comunidade e na educacao em

relacdo a assuntos sociais, e ndo para eliminar o masculino.

Figura 11 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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Na sociedade em que vivemos, segundo o Grupo Ceres (1981), ha um discurso

de uma sociedade patriarcal na nossa cultura. Estabelecido dentro dele na posicao de
objeto, e que a fala da mulher é considerada a fala do oprimido. E a comunidade
feminina se encontra no dever de estabelecer uma fala propria, como o seu lugar de
fala. O lugar de fala tem como objetivo dar visibilidade as narrativas, tanto em uma
roda de conversas quanto em um ambiente digital, de assuntos que nao eram
considerados importantes. A postagem da Figura 11 mostra claramente uma situacéo

vivida pelas mulheres diariamente, como diz na legenda:

gue mulher nunca se sentiu desconfortavel com certos olhares masculinos
durante um treino? infelizmente, essa é uma realidade que muitas de nds
ainda enfrenta dentro e fora das academias. mas vocé ndo esta sozinha:
juntas seguiremos fortes & resistindo ao machismo no mundo dos esportes.

@ (OBVIOUS, 2020p, n.p.).

Um discurso representativo e que ha o olhar da mulher com um tom para que
desperte a consciéncia e o respeito perante o género. Os cards, que fazem parte de
um projeto de incentivo ao esporte de forma saudavel e sem pressao, aposta em cores
vivas - que saem do padrao Obvious -, mas com uma narrativa forte e que chama a
atencao para a visibilidade do assédio em lugares sociais, no qual o corpo da mulher
é visto como malicia.

Wolf (1996) articula que o quao importante € focar no poder da insercéo de

discursos ou vitérias no qual se refere a alguma luta e ideologia, que
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conseqguentemente pessoas se sentem encorajadas e unidas. Narrativas que
abrangem apelos sociais e de incentivos com o enfoque para que a usuaria se sinta
abracada, amada e esperancosa ao ver que ha um grande nimero de pessoas que
também se apropriam do mesmo ideal, dlvidas, angustias e sentimentos. O
subcapitulo abaixo ira analisar discursos no qual se intitula como uma forma de

autocuidado as mulheres, envolvendo saude, questdes psicoldgicas e amor.

6.2.3 Autocuidado

Em uma citacdo, Cortez e Souza (2008) explicam que o empoderamento se pde
no papel de reverter situagées nos quais se restringem em situacdes sociais no qual
a comunidade esta submetida, como, por exemplo, a busca para que as mulheres
tenham como inser¢gédo o aumento de sentimentos como a autoestima, autonomia, e o
conhecimento perante a sua saude fisica e mental. Ira ser analisado nos contetdos
abaixo tematicas que envolvem o rela¢cdes de autocuidado, no qual ndo aborda

apenas a aparéncia fisica, mas sim o cuidado interior.

Figura 12 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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Fonte: Obvious, 2020t.

Em um momento em que a pandemia tomou conta do cotidiano de todos, a
Figura 12 mostra a preocupacao em trazer um conteddo que ao mesmo tempo alerta

sobre os sintomas e cuidados que devemos tomar, diz muito sobre a saude mental e
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0 autocuidado que deve ser colocado em pratica para levar da melhor forma possivel
esse momento. Kotler (2017) comenta que os consumidores estdo cada vez mais em
busca e preocupados em consumir de marcas que tenham uma personalidade
semelhante & sua e tenham uma maneira de interacdo com eles, como se fossem
amigos, o que na era digital traz muita diferenca aos conteudos. A legenda da
postagem também se preocupa em ir além das imagens, como forma de preocupacao

com o usuario em receber uma informacéo completa:

Update: no sexto card, onde sugerimos ir ao médico, faltou uma explicacéo
importante: o covid-19 na maioria das vezes tem uma apresentacdo branda,
como a de uma gripe normal. E importante evitar ir aos postos de salde e
hospitais com sintomas brandos, buscar estes estabelecimentos apenas se
apresentar febre persistente e dificuldade respiratoria. Além dos cuidados
bésicos contra o coronavirus, existem algumas coisas que vocé pode fazer
por vocé. Vem c&: preparamos um mini guia para o controle de ansiedade em
tempos de tormenta (OBVIOUS, 2020t, n.p.).

E com um tom informativo e de preocupacio, que os cards incentivam o cuidado
com si e com 0s outros, em conjunto com ilustracées e cores que deixam a tematica
mais atrativa e agradavel.

Figura 13 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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Fonte: Obvious, 2020m.

Em um contetdo que traz fotos e videos com ilustracdes elevando o topico de
esteredtipos que as mulheres vivem na sociedade de maneira que traga a forca e a
vontade de excluir estes pensamentos vistos como patriarcal, e manter a saude

psicolégica da comunidade feminina. Fatima Jordao (1997) diz o quao importante é a
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valorizacdo de uma pauta feminina no meio on-line. E relata uma corrente de
identificacdo nas quais as mulheres déo a atencéo: equidade e justica, definicdo de
um futuro com estabilidade e a ética publica.

Na legenda que complementa a Figura 13, a prova do desejo de uma busca de
equidade: “Por cargas mentais mais justas e igualitarias, pela desconstrucdo do que
a sociedade conhece e reproduz como papéis femininos @ @~ (OBVIOUS, 2020m,
n.p.). A discussao dessas tematicas é trabalhada pela Obvious de uma maneira facil
de entender, com uma estética atrativa e uma redacao linear, de forma que o contetudo

seja entregue com um recorte mais especifico para o publico feminino.

Figura 14 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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Fonte: Obvious, 2020q.

Entendemos com Kury (2013) que, na chegada do Marketing 3.0, hd um esforco
para entender o que o consumidor deseja ver e consumir e que esses desejos e
necessidades em produtos ou servi¢os € o publico que decide, e o desafio de mostrar
gue a empresa estd em conjunto com os ideais do consumidor de uma maneira
emocional e com o espirito humano. Analisando a Figura 14, € compreendido que o
cuidado e a maneira de se “mimar” vai além de compras supérfluas e que existem
outras maneiras de se presentear. O post traz dicas de produtos e servicos feitos por
mulheres, como forma de apoio a outras mulheres empreendedoras, utilizando
ilustracbes em uma paleta rosa, que remetem ao produto ou servi¢co que esta sendo
divulgado e no qual as mulheres podem se presentear de uma maneira diferente e

gue agregue em seus sentimentos conhecimento.
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Figura 15 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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Fonte: Obvious, 2020k.

Motta (2012) comenta que as narrativas, quando estdo em um meio midiatico,
tem mais facilidade de atrair e seduzir um consideravel nimero de audiéncia, que
ajuda na construgdo de um mundo que traga pensamentos sobre determinados
assuntos, com a possibilidade de abrir portas e evoluc¢des para novos aprendizados e
reflexdes com o que é inserido na midia. Evolu¢des essas que € abordado na legenda
da Figura 15: “podemos fazer planos e buscar evoluir sempre, mas a magica acontece
quando menos prestamos atencdo. Yy entdo bora aproveitar cada segundinho do
presente?” (OBVIOUS, 2020k, n.p.). A postagem € focada em uma s6 mensagem e
com elementos estéticos diferentes para que seja um recado importante e que marque
a quem visualize. Ela traz uma entonacdo de empoderamento e busca incentivar a
viver da melhor forma possivel o agora, sem julgamentos e limitacdes para com si

mesma.
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Figura 16 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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O autor Rez (2016) fala da importancia do conteudo ser feito para o seu publico,
um Unico publico. A migracé@o entre diferentes publicos néo ir4 trazer para a marca
uma estratégia de conteddo de maneira relevante, confundindo ndo s6 o publico mas
também o valor que a marca traz para o mercado, ficando em duvidas sobre o que ela
estd agregando. Na Figura 16, podemos perceber que o conteddo, além de ser
direcionado ao publico feminino de forma mais ampla, conversa com usuarios que se
identificam com o que é colocado nas imagens, no qual traz uma estética complexa e
criativa ao falar de relagées digitais. Através de uma brincadeira conhecida como “eu
nunca”, a postagem traz uma reflexdo quando o assunto ¢ ilusdes e gatilhos no meio

digital, ocasionando ansiedade, como diz na legenda:

se o flerte no Instagram fosse um jogo de eu nunca vocé estaria em Ultima
colocada? a gente estaria. & criar narrativas que preencham os espacos que
as nossas fantasias digitais constroem é um prato cheio para a ansiedade - e
para frustragdo (OBVIOUS, 2020r, n.p.).
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Figura 17 - Video postado no perfil da Obvious Agency, 2020
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Em colaboracdo com um portal que trata de assuntos do meio digital de forma
humorada e criativa, a Obvious (2020a), em um video narrado por uma mulher, traz a
temética das vidas na internet falando de acdes e sentimentos que sdo ocasionados
pelo uso negativo das redes. Motta (2013) explicou que as experiéncias de vida das
pessoas tomam cada vez mais contato com o mundo através de representacdes
virtuais e discursivas da realidade. O que é discutido através do audiovisual curto e
interativo sobre estas experiéncias um tanto quanto prejudicial a sautde mental do
publico que comete os mesmos erros, que podem ser revertidos se houver informagéo
e a busca pelo autoconhecimento e enxergar o mal que muitas coisas podem fazer,

mesmo que ainda seja visto como uma felicidade falsa.
6.2.4 Marketing de conteudo: por um olhar feminino

O conteudo, para Rez (2016), ndo € uma tendéncia de mercado, mas sim uma
estratégia que define de forma efetiva a nova comunicacao. E preciso entender que a
internet ndo se trata de um meio de massa onde sado introduzidas publicidades
agressivas. No entanto, as empresas tém o dever, se quiserem ser bem vistas pelos
consumidores, precisam saber como aproximar seu publico atendendo as demandas

e falando a lingua dele. Abaixo, veremos exemplos de conteudos construidos para um
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publico especifico, o feminino, no qual a marca entende o que querem ver e ouvir de

uma marca em que confia.

Figura 18 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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A Figura 18 é exemplo de conteudo feito para o seu nicho e com o seu nicho, de
maneira que represente, dé voz e valorize quem esta consumindo o conteudo,

conforme o texto da legenda:

O line-up do nosso festival 2020 foi feito por vocés: perguntamos o que vocés
gostariam de receber nesse Dia Internacional da Mulher e as respostas

viraram nossas atrag8es principais () Desliza o dedinho pra ver também o do
ano passado. Vamos juntas @ (OBVIOUS, 2020g, n.p.).

A postagem, que € composta por ilustracbes de mulheres na tentativa de
representar todas elas, e inspirada em cartazes de festivais de musica, mostra o que
realmente o género deseja receber no Dia da Mulher, incluindo lutas, direitos e
respeito no qual a comunidade exige. Para Keith Blanchard, citado por Rez (2016) o
marketing de conteddo se mostra o oposto de um andncio promocional que visa a
compra de algum produto ou servico, isso significa que o engajamento de clientes é
com um contetdo que eles realmente desejam e se sintam representados no que
veem, de uma forma que sirva aos propoésitos e ideais da marca também.
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Figura 19 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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E importante apresentar que Kotler (2017) ressalta o marketing de contetido
como uma criacdo de conexdes mais profundas entre as marcas e 0s consumidores.
Marcas nas quais fornecem bons conteudos, os consumidores tém a chance de ter
acesso a conteudos originais, de alta qualidade de forma que essa estratégia muda o
papel do profissional de marketing para um contador de histdrias reais, que no final o
cliente se identifique e se sinta acolhido e especial pela marca.

Uma importante ressalva é também onde os conteldos vao estar veiculados, no
caso da Obvious, o perfil esta presente no Instagram, falando a lingua da plataforma
e entendendo que as usuarias estdo ali. O valor de um conteldo estar presente nesta
plataforma, é dito também em nimero e o quanto o Instagram se torna poderoso e
propicio para um perfil.

Conforme pesquisa realizada por Socialbakers 2018, o tempo?3! de permanéncia
do usuério dentro do Instagram é de 257 minutos por més para cada usuario. A
pesquisa também informa que o nivel de interacdo do Instagram é 15 vezes maior do

que a rede social Facebook, no que se diz respeito a engajamento, o0 que torna 0s

31 Disponivel em: https://propmark.com.br/digital/facebook-ou-instagram-estudo-avalia-melhor-rede-
social-para-marcas/. Acesso em: 07 out. 2020.


https://propmark.com.br/digital/facebook-ou-instagram-estudo-avalia-melhor-rede-social-para-marcas/
https://propmark.com.br/digital/facebook-ou-instagram-estudo-avalia-melhor-rede-social-para-marcas/
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usuarios do Instagram muito mais ativos e interessados em consumir o contetudo
dentro da plataforma, por conter mais elementos que o0s atrai e 0s representa. A Figura
19, através de uma narrativa em carrossel preocupada com a sua comunidade, mostra
elementos e ilustragbes que de alguma forma abracam o leitor perante a tematica,
oferecendo dicas e reflexdes sobre um assunto delicado, na tentativa na busca de

uma felicidade feminina, no qual € o seu objetivo de comunicacéo.

Figura 20 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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Rez (2016) estabelece os 3 Cs do contetdo que sdo chamados de: Continuo,
Consistente e Convincente. Para uma continuidade a marca nao deve abandonar a
criacdo de contetdo de uma maneira muito abrupta, e para constituir uma conexao
com o consumidor, é necessario que tenha uma linha continua de contetdos com o
mesmo propdsito. Em conjunto com a consisténcia de uma narrativa que faga sentido
para o publico-alvo e a marca, causando o apego do consumidor com o que a marca
oferece. Para agregar, o contelddo precisa ser convincente, com um discurso
interessante que tenha argumentos sélidos e transpareca confianca.

Em um contetdo onde a Obvious (2020l) trata sobre o relacionamento de
mulheres pretas com o seu cabelo, de maneira que eduque a sociedade perante
comentarios racistas que nao ajudam na autoestima preta, no qual € objetivo do perfil
lutar contra estere6tipos e cada vez mais exigir e incentivar a felicidade e autoestima
de mulheres pretas. E perceptivel, na Figura 20, o quanto o perfil preza pela imagem,
ilustragdo e uma paleta que faga sentido com a narrativa, caracterizando de forma
mais real possivel o olhar feminino. Vaynerchuk (2019) comenta que, no Instagram,
as pessoas estdo cada vez mais atraidas pelas imagens que os perfis do aplicativo
proporcionam, o que torna a plataforma um excelente canal para as marcas contarem

historia, aumentar a visibilidade tanto da empresa quanto de seu publico.
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Figura 21 - Cards postados no perfil da Obvious Agency, 2020
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Entende-se, através de Vaynerchuk (2019), a plataforma Instagram como uma
revista, sendo uma plataforma de consumo que traz uma experiéncia mais interativa
para o usuario por conta das fun¢des que ha dentro dela, como o comentério que
podera servir forma opinativa sobre o contetudo, o compartilhamento para propagar a
mensagem para outras pessoas, bem como o like, que seria uma resposta mais clara
se 0 publico estd gostando ou ndo do que foi publicado. Através de uma tematica
envolvendo a relagéo entre a comunidade Obvious e a alimentagdo de uma maneira
divertida e leve, no qual as ilustracdes e a paleta de cores influenciam muito. O perfil
traz um link com o seu programa de podcast®? que trouxe questdes sobre o assunto
de maneira mais aprofundada, conduzindo a Figura 21 como um lembrete para um
autocuidado e autoconhecimento de grande impacto.

Pulizzi (2012) complementa que o marketing de conteddo € um paradigma de
marketing contemporaneo que traz muitos beneficios para resultados de longo prazo
para a construcédo de uma fidelidade do consumidor perante a marca. A etapa mais
importante que o0 autor traz para essa construcdo é garantir que o publico-alvo se
identifique e ache necessario o que a marca tem a dizer a ele.

Com objetivos de representacao de género abordando diversas tematicas e com
olhares femininos, € feita a construcdo de novos sentidos do papel da mulher na
sociedade e o0 que ela representa através do modo em que esses discursos sao
narrados. Através da midiatizacdo, esses contetudos fazem com que abram-se novas

perspectivas sobre pautas femininas para o crescimento delas e da sociedade como

32 Podcast € um material entregue na forma de audio, muito semelhante a um radio. A diferenca é que
fica disponivel para que o consumidor escute quando quiser, ndo € um programa ao vivo. Além disso,
0 conteudo é criado sob demanda. Disponivel em: https://comunidade.rockcontent.com/o-que-e-
podcast/. Acesso em: 15 dez. 2020.


https://comunidade.rockcontent.com/o-que-e-podcast/
https://comunidade.rockcontent.com/o-que-e-podcast/
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um todo. Desta forma, finalizam-se as analises de contetdos criados e publicados
pela Obvious Agency envolvendo narrativas femininas e olhares teoricos, vindo a

seguir consideragdes finais da pesquisa.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Analisar contetdos voltados as narrativas femininas, que possuem uma
importancia para a comunidade do género em questéo, fez perceber a evolucdo na
forma em que as mulheres eram tratadas em meios publicitarios e jornalisticos. De
uma maneira em que ao mesmo tempo ha uma preocupacdo na forma como o
contetdo é construido, ele traz a forca de ser veiculado em uma das maiores
plataformas digitais, expandindo assim, para discussdes e construgdo de
conhecimento de uma maneira facil e atual para o publico-alvo, o que faz-se de uma
boa estratégia de conteddo onde estar preocupado e atento aos desejos do publico
séo elementos base.

Nota-se que nas imagens e textos postados no perfil da agéncia, a mulher
aparece em ilustracdes que representam nao apenas mulheres brancas, com um
corpo sexualizado, mas sim manifestando o feminino de todas as racas e com corpos
reais. O espaco de uma pluralidade e o papel representativo das mulheres disposto
em uma plataforma aberta para todos usuarios, € um grande avanco e oportunidade
para abrir discussdes e conhecimento perante a teméatica feminina.

Pode-se considerar na analise que contetdos direcionados para o publico certo
e com propositos claros de divulgacao, composto por uma expertise de construir uma
estética linear e moderna com bons discursos em uma plataforma conhecida por ser
uma rede social de imagens inspiradoras, traz um interesse maior no leitor em prender
sua atencao as tematicas em questdo. O que transmite ainda mais relevancia em
investir em uma estratégia de marketing de conteudo direcionada a apenas um
publico, conhecendo suas necessidades, seja de informag¢do, empoderamento ou
encorajamento dentro da plataforma Instagram pelo seu relevante ponto de ser um
rede que atrai muitos usuarios pela qualidade do conteudo e senso de estética. O
perfil estudado contou com uma boa estratégia de conteudo linear e direcionada a sua
comunidade, que une o poder de transformacdo social, uma estética que traga
interesse ao leitor e falando a lingua do publico e da plataforma pela qual as postagens
sdo veiculadas, o que traz mais interesse e qualidade a marca.

Nesse sentido, a Obvious Agency pode ser considerada um perfil que traz
importantes discussfes vindas de textos que traram sobre politica, género,
sexualidade, empoderamento e diversas outras tematicas que envolvam o mundo

feminino de uma maneira séria e preocupada em evoluir muitos pensamentos
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relacionados a questdes de corpo social. Preocupada em transmitir um contetdo de
qualidade através de fontes seguras, que traga um enredo e narrativa constante com
0 publico-alvo, considerou-se as estratégias de conteddo da Obvious coeso a
atingindo o objetivo de contribuir para a construcdo de narrativas femininas,
considerado um perfil referéncia em conteudos voltados as essas narrativas.
Discursos que estdo presentes no Instagram, no qual é considerado a plataforma
digital que mais mantém seus usuarios dentro dela, prezando por um bom contetdo
e sendo de estética, mostrando quanto o papel do Instagram é fundamental para que
as temaéticas analisadas estejam presentes no meio, desmistificando muitas questées
advindas do papel da mulher na sociedade.

Foram também alcancados os objetivos de estudar e compreender o que
discorre entre narrativas femininas, bem como a analise realizada durante 10 meses
dos contetdos propostos pela agéncia. No entanto, ha a possibilidade de realizar
outras pesquisas derivadas desta, ja que o perfil da Obvious Agency desperta uma
ambiguidade em relacdo a representatividade de todo o publico, podendo ser
analisada se realmente o usuario esta satisfeito e enxerga relevancia tanto nos
conteudos publicados pela agéncia, guanto na forma em que ele é representado nas
imagens e ilustracéo, se realmente contempla a comunidade feminina como um todo.

Apesar de ter enfrentado muitas dificuldades durante a pesquisa, como 0
isolamento social por conta da pandemia, fez com que, muitas vezes, a produtividade
diminuisse, tendo que vivenciar esse momento atipico, superando muitos desafios
pessoais. Tendo em vista que a analise foi bastante exaustiva, por conta da grande
guantidade de postagens que o perfil veiculou no Instagram durante estes 10 meses,
na escolha das categorias em que cada uma se encaixa, bem como quais que

estariam presentes na pesquisa para representar todas as 865 postagens.
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