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RESUMO

A conscientizacdo das pessoas quanto a existéncia de grupos de diversidades na
sociedade e, consequentemente, nas equipes de trabalho demandou a adaptagao
da gestdo das empresas para a resolugdo de conflitos internos e para a
representacdo de segmentos socialmente marginalizados. No contexto do
marketing, a utilizagdo do Instagram como meio de comunicagdo e promogao para
os produtos consiste em uma decisao estratégica que pode favorecer relagées mais
proximas e duradouras entre cliente e empresa. Neste sentido, propde-se como
objetivo nesta pesquisa caracterizar como as diversidades femininas sé&o
representadas na gestdo de marca por empresas de vestuario. A investigagao
qualitativa dos casos de estudo se construiu a partir de observacao sistematica
secreta dos perfis das trés marcas no Instagram. Com a analise, foi possivel
identificar como ocorre a gestdo de marcas das empresas, bem como descrever a
retratacdo de mulheres negras, gordas, deficientes fisicas, com pouco volume de
seios e com marcas no corpo, como cicatrizes e celulites. Além disso, diversidades
etarias e de orientagdo sexual também foram contempladas nas publica¢des, ainda
que de forma mais moderada. O estudo permitiu também verificar, a partir de
comentarios e curtidas, as reacdes positivas dos clientes quanto a representagao de

diversidades.

Palavras-chave: Gestao da diversidade; gestdo de marcas; representatividade.



ABSTRACT

People's awareness of the existence of diversity groups in society and, as a
consequence, in the work teams required the adaptation of company management to
resolve internal conflicts and represent socially marginalized segments. In the
marketing context, the use of Instagram as a means of communication and
promotion for products is a strategic decision that can benefit closer and lasting
relationships between customer and company. In this sense, the general purpose of
this research is to characterize how female diversities are represented in brand
management by clothing companies. The qualitative investigation of the case studies
was built from secret systematic observation of the profiles of the three brands on
Instagram. From the analysis, it was possible to identify how brand management
occurs, as well as describing the portrayal of women's diversities, such as black, fat,
disabled, with little breasts and with marks on the body, such as scars and cellulite. In
addition, age diversity and sexual orientation were also included in the publications,
even though in a more moderate way. The study also verified, from comments and

likes, the positive reactions of customers regarding the representation of diversities.

Keywords: Diversity management; brand management; representativeness.
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1 INTRODUGAO

Para Carstens e De Kock (2016, p. 2109), nas ultimas décadas, poucos
foram os paises onde nao houve diversificagcdo nos locais de trabalho, a partir da
qual surgiu a preocupagdo para equilibrar o aumento da diversidade e a
competitividade das empresas. Segundo os autores, as pesquisas observam a
gestdo da diversidade como um estado em vez de visualizar um processo
relacionado a estruturas, procedimentos e intervengdes.

Considerando as modificagdes de perfil da forca de trabalho, a
diversidade em relagdo as organizagdes pode ser observada tanto no ambito
interno, na mao de obra de forma mais geral, quanto no plano externo, em relagéao
aos interesses dos consumidores (BASTOS; PINHEIRO; LIMA, 2016). E notéria a
conduta da gestdo em relagdo a diversidade quando se pensa na gestdo de
marketing. A segmentagdo de mercado e o0 posicionamento da marca possibilitam
visualizar a quem se destinam os produtos e/ou servicos da empresa e quais
demandas de mercado a organizagao se propde a atender (LIMEIRA, 2007).

Dantas e Monte (2017, p. 24) defendem que os profissionais de criagéo
devem compor uma identidade possivel de ser lembrada pelo consumidor, por meio
da associagdo a cores, letras, sinais e ideias. Construir uma narrativa de
reconhecimento de valor proporciona a empresa diversas vantagens, como
memorizagao da marca e fidelizagdo de clientes, relagdo direta com o produto,
oportunidades de expansao, estabilidade em relagdo a ameacas de concorrentes e
estreitamento de lagos.

Conforme Winch e Escobar (2012, p. 230), a midia atua como forca
propulsora para a criagéo de subjetividades, semelhante a entidades como a familia
e a igreja, porém se diferenciando destas devido ao alcance de suas publicagdes.
Para criar uma identificagdo entre a mensagem e o receptor, sao utilizados padroes,
por meio de falas, sotaques, modelos de beleza e vestimentas. O grande obstaculo
no caso da representacao de minorias na publicidade, consiste no risco de perder a
empatia de um publico que sempre valorizou padrdes de beleza europeus.

Em se tratando mais especificamente da representacdo do corpo
feminino, esta reproducdo ndo pode ser analisada de forma simplista, aceitando-se
apenas que existem corpos “dentro” e “fora” do padrdo. A intersec¢ao de aspectos

histéricos, culturais e sociais influencia a construgcdo de determinada imagem
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padronizada durante um periodo da histéria, que dara lugar a outro parametro de
corpo em um processo continuo de ruptura e renovagdo (ANDRADE, 2003).

Pinheiro e Goéis (2013, p. 73) descrevem o que consiste no padrao
dominante no Brasil: pessoas brancas, heterossexuais, entre 20 e 50 anos de idade,
com fisico considerado “perfeito” e prevaléncia de valores masculinos. Segundo os
autores, o que esta fora deste esquadro dominante é alvo de rejeicédo e
discriminagao. Freitas et al. (2010, p. 393) destacam que existe uma relagdo de
negacéo entre obesidade e o padr&o de beleza corporal, de forma que o excesso de
peso assume significado de velho, ultrapassado e que deve ser evitado, enquanto a
magreza exprime a novidade. Fica evidente a definicho de uma forma fisica
idealizada e mais adequada de ser. Como consequéncia destes esteredtipos de
beleza, Lucena, Seixas e Ferreira (2020, p. 2) detalham os corpos femininos vistos
em capas de revistas, com barrigas magras, editadas em programas como
Photoshop.

Por outro lado, a popularizagdo da internet favoreceu também
mobilizagcdes de contestacdo dos padroes de beleza sugeridos pelas midias de
massa, como televisdo e revistas. Movimentos de “orgulho gordo” (fat pride) e
“tamanhos grandes” (plus size) cresceram com discursos que defendem a beleza
dita real e a quebra dos esteredtipos que relacionam corpos gordos a feiura, lentidao
e falta de saude (TAVARES; CASTRO, 2017). O ciberativismo, comportamento por
meio do qual pessoas pertencentes a movimentos sociais se posicionam na internet,
tem papel importante na disseminagdo de uma cultura de resisténcia contra padrdes
de beleza que privilegiam o branco. As redes sociais exercem fungcdo fundamental
para a difusdo de ideias da luta antirracista, mediante o compartiihamento de
experiéncias de vida e a facilidade de interacdo em postagens, fotos e videos
(BATISTA.; MARTINS; ARRAZOLA, 2017).

No cenario virtual, destaca-se o Instagram, criado em 2010 pelo brasileiro
Mike Krieger e pelo americano Kevin Systrom, como ferramenta para o
compartilhamento de fotos e videos que, poucas horas apds seu langamento,
ocupou o primeiro lugar nos downloads na categoria “Fotografia”. Foi comprado
pelo Facebook por US$1 bilhdo, em 2012, momento em que contabilizava 30
milhdes de usuarios e estava disponivel somente para Iphones (G1, 2020).

Para esta pesquisa, pretende-se investigar a gestdo de marca no

Instagram de trés empresas vestuario localizadas no Centro Fashion Fortaleza,
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empreendimento inaugurado em 26 de abril de 2017, com mais de trés mil boxes e
que atraiu cerca de dez mil pessoas somente no dia da inauguragdao (CENTRO
FASHION FORTALEZA, 2017). A combinagdo dos estudos acerca de gestdo das
diversidades nos ambitos externo e interno das organizagdes e gestdo de marca nas

redes sociais serdo o roteiro para a proposi¢ao do presente projeto de pesquisa.

1.1 Problema de pesquisa

Respaldado pelos conceitos destacados na subsecdo anterior, no que
tange a posicionamento e gestdo de marca, representagdo de minorias sociais e
gestdo de diversidades, a pergunta orientadora deste estudo consiste em: como
ocorre a representatividade de diversidades femininas na gestdo de marcas de

empresas de vestuario?

1.2 Objetivos do trabalho

- Objetivo geral: Caracterizar como as diversidades femininas sao

representadas na gestao de marca por empresas de vestuario.

- Objetivos especificos:
Com a finalidade de alicercar o objetivo maior deste trabalho, sao
objetivos especificos:

a) Investigar a gestdo de marca de empresas de vestuario a partir dos
respectivos perfis no Instagram;

b) Analisar a representatividade de diversidades étnico-raciais nos perfis
do Instagram em empresas de vestuario;

c) Analisar a representatividade de diversidades etarias nos perfis do
Instagram em empresas de vestuario;

d) Analisar a representatividade de pessoas com deficiéncias visiveis nos

perfis do Instagram de empresas de vestuario.

1.3 Justificativa da escolha do tema

Somente o mercado de moda plus size cresceu 8% e movimentou mais
de R$7 bilhdes em 2018, segundo dados do portal Vogue-Globo (2019). Houve
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também organizagao do setor, que, por meio da fundagédo da Associagéo Brasil Plus
Size (ABPS), uniu os profissionais do segmento e estudos académicos de
universidades, focando em integracdo e fomento de atividades cientificas,
mercadoldgicas e tecnoldgicas. Em relagdo as minorias de raga-etnia, conforme
dados da agéncia Heads, em 2016, os negros representavam 1% dos protagonistas
em campanhas publicitarias para televisdo. Em 2019, o numero atingiu 17%, o que
demonstra o crescimento da representatividade deste grupo, ainda que
proporcionalmente muito aquém quando se confrontam os dados em relagéo ao total
de negros no pais (UOL, 2020).

Ainda que as noticias citadas apontem um progressivo aumento na
inclusdo de grupos minorizados na publicidade, Saraiva e Irigaray (2009, p. 338)
asseveram que existem lacunas no estudo da gestdo da diversidade e que
compreender a efetividade das politicas de diversidade pode conduzir a melhorias
de desempenho e de qualidade de vida dos empregados.

Grandes responsaveis por divulgacdes na era digital, as redes sociais
causam diversos efeitos em quem as utiliza, reforcando o narcisismo e os padroes
de beleza vigentes. Para criangas e adolescentes, a problematica tende a ser mais
grave, como disturbios como a insatisfagdo corporal, pois se tratam de periodos de
maior questionamento e tentativas de adequacdo ao que é considerado padrao.
Assim, a falta de diversidade como referencial de beleza, fomentado pelo alcance
das redes sociais, leva a um descontentamento normativo, uma generalizacdo da
insatisfagcao corporal (LIRA et al., 2017).

Apos 10 anos desde sua criagao, o Instagram possui mais de 1 bilhdo de
usuarios ativos por més e é considerada a 52 rede social mais popular no mundo,
ficando atras somente de Facebook, YouTube, WhatsApp e WeChat (G1, 2020).
Atualmente, é possivel configurar uma conta como empresarial de forma gratuita,
obter métricas de desempenho das diversas ferramentas que a rede disponibiliza e
receber um plano de marketing personalizado, feito pela propria plataforma
(INSTAGRAM, 2021).

Neste contexto, Maia et al. (2018), investigando a utilizagdo do Instagram
como ferramenta de marketing por empresas de moda, verificaram que as redes
sociais constituem meios relevantes para a manutengdo de relacionamentos
duraveis com seus clientes, além de, por meio da interagdo, proporcionarem a

compreensao das necessidades, desejos e as expectativas dos consumidores. Na
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perspectiva do posicionamento nas redes sociais, Martins (2019, p. 113) analisou
trés marcas de moda que utilizam diferentes formas de ativismo social e concluiu
que o posicionamento sobre determinados temas pode levar a perda de parte dos
clientes. Assim, a autora constatou ser fundamental conhecer bem o consumidor
para que a empresa decida sobre qual perfil de publico devera investir.
Considerando as ag¢des de marketing como plataformas que buscam a
empatia do publico e também verificando que é possivel manter o relacionamento
empresa-consumidor por meio do Instagram, considera-se valido estudar empresas
de vestuario cujas lojas fisicas se localizam no Centro Fashion Fortaleza quanto aos
relacionamentos com minorias sub-representadas, para divulgagéo de suas pegas

em seus respectivos perfis no Instagram.

1.4 Estruturacao de segoes

O presente estudo esta disposto em seis sec¢des, iniciando pelo capitulo
que apresenta as tematicas a serem discutidas, a questdo orientadora da pesquisa,
os objetivos geral e especificos e as justificativas para realizagdo desta investigacao.

A segunda secao se aprofunda nos conteudos de gestdo da diversidade,
trazendo os principais conceitos, ao mesmo tempo em que expde as visdes de
estudiosos sobre padrbes de beleza, minorias sociais e os reflexos no ambito
corporativo em decorréncia da marginalizagdo de determinados grupos.

A terceira se¢ao sedimenta a compreensédo da gestdo de marcas em
plataformas digitais, especificamente a rede social Instagram, quanto a (auséncia
de) representacao dos grupos socialmente excluidos que foram descritos na secao
dois. Em tempo, pontua como é possivel que as organizagdes se beneficiem a partir
da visibilidade concedida a estas minorias e causem algum impacto social as
comunidades que as cercam.

Os procedimentos metodoldgicos serdo apresentados na quarta secgao,
com a justificativa para utilizagdo de cada ferramenta de pesquisa, assim como as
descricdes das etapas constituintes deste estudo.

A secéo cinco desenvolve a analise dos dados coletados em confrontagao
a fundamentagao tedrica a partir da descricdo dos objetos de estudo e assente

espaco a autora para exposi¢ao de percepgoes.
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Na secéo final, sdo retomados a questao-problema e os objetivos geral e
especificos associando-os aos respectivos achados da pesquisa. Finalmente, séo

expostas as limitacoes identificadas e sugestdes para investigagdes futuras.
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2 GESTAO DAS DIVERSIDADES

Conforme Carstens e De Kock (2016, p. 2114), a gestdo da diversidade é
um processo de gestdo planejado e sistematico voltado a um ambiente no qual
todos os funcionarios, independentemente da forma como se categorizam ou sao
categorizados pelos demais, contribuem para a eficacia organizacional. Quando bem
administrada, a diversidade a nivel empresarial pode levar a: a) aprimoramento na
resolugdo de problemas; b) incremento de criatividade e inovagéo; c) aumento da
flexibilidade organizacional; d) melhoria da qualidade do pessoal, como decorréncia
de melhor recrutamento e retengao; e, por fim, e) evolugdo das estratégias de
marketing .

Em complementagdo, Dennissen, Benschop e Van den Brink (2020, p.
220) referem-se a gestédo da diversidade como um conjunto de politicas, programas
e praticas organizacionais para administrar a variedade da for¢ca de trabalho de
forma eficaz, promovendo equidade organizacional ao mesmo tempo em que
chamam atengcdo a uma tendéncia das empresas de focar no aumento do
quantitativo de grupos historicamente marginalizados, desconsiderando as
interseccionalidades existentes nestes grupos.

Sob outra perspectiva, conforme salientado por Almeida (2017), o corpo
consiste em uma ferramenta politica, responsavel por projetar a personalidade dos
sujeitos, materializar a subjetividade e muitas vezes subverter regras sociais. Neste
sentido, para além de estrutura fisica, o corpo funciona como uma ferramenta de
resisténcia e militdncia. Dai a importancia de promover locais de trabalho que

garantam equidade e respeito.

2.1 Diversidade, padrao de beleza e minorias sociais

Ao se tratar das diversidades, inicialmente convém destacar a influéncia
que as imigragdes acarretaram para a formagao da populacéo brasileira. Segundo
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2015, p. 126), apés a
chegada dos portugueses, comumente vistos como “descobridores”, o Brasil
recebeu milhdes de imigrantes europeus, em seus papéis de “colonizadores”, e
negros escravizados, em sua maioria vindos da Africa. Conforme os dados, a

imigracao da Europa para o Brasil era incentivada pela Coroa Portuguesa, que além
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do claro objetivo de ocupacao e exploragéo, também pretendia dificultar o acesso de
outros exploradores. Ja os negros trazidos como escravizados foram alocados nos
setores agricola e mineral, servindo as familias dos detentores de terras e meios de
producdo. Em suas pesquisas, Levy (1974, p. 50) estima que cerca de 3 milhdes de
pessoas foram compulsoriamente trazidas da Africa ao Brasil, durante o periodo de
escravizacao.

Apods 350 anos, o fluxo de negros diminuiu e outros povos tomaram os
postos de mao de obra, como os asiaticos. Ja no inicio do século XIX, as provincias
do Rio de Janeiro e Espirito Santos receberam imigrantes da Europa Central, como
alemaes, austriacos e suigos. Entre 1877 e 1903 ha um grande expoente de
italianos, ao mesmo tempo em que a participagdo dos portugueses diminui. Apos
1904, ha diminuicdo do fluxo de italianos e aumento de portugueses e espanhais,
bem como se destaca a vinda de imigrantes japoneses, russos, poloneses e judeus
(IBGE, 2015) (LEVY, 1974).

Além dos imigrantes trazidos forcosamente para serem escravizados e
daqueles vindos por vontade propria, os povos indigenas também contribuiram para
a miscigenagao, pois ocupavam todo territério brasileiro no momento em que
ocorreu a primeira visita dos europeus. Existiam cerca de 1400 tribos, de grandes
familias linguisticas, como tupi-guarani, jé, karib, aruak, xiriana e tucano, estando em
diversas localizagdes geograficas (OLIVEIRA; FREIRE, 2006).

Neste contexto, houve um incentivo ao processo de branqueamento da
populagcdo fomentado pelos movimentos migratérios para o surgimento de uma
‘raca” brasileira mais clara no aspecto fenotipico, bem como pela internalizagao de
padrdes culturais eurocéntricos e o consequente desaparecimento dos costumes de
matrizes africanas. Todo o processo foi bastante planejado, mediante o
estabelecimento de um sistema de cotas para evitar que os grupos de imigrantes da
mesma nacionalidade se concentrassem em polos, além de impedir a entrada de
determinados povos, justificando, para isto, que consistiam em um risco para a
seguranca nacional (TRINDADE; ACEVEDO, 2010) (WERMUTH, 2020).

A partir dos relacionamentos inter-raciais, chegou-se a formagao atual
miscigenada da populagao brasileira. Entretanto, estabeleceu-se um padrao laboral,
no qual atividades manuais, desvalorizadas e assentidas aos escravizados, foram
destinadas a populacdo com menor renda, enquanto formou-se uma elite econdmica

e detentora dos meios de industrializagdo. A interagédo entre estes dois grupos levou
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a uma sociedade estratificada, cujas oportunidades educacionais e posi¢cdes de
prestigio no mercado de trabalho foram definidas pelas origens econémica e racial
(CERIBELI et al., 2016) (FLEURY, 2000).

Panta e Palisser (2017, p.118) destacam que o estimulo a “identidade
nacional brasileira” n&o se restringia somente a questao bioldgica/genotipica, mas se
estendia ao estabelecimento de uma cultura compativel com os padrdes europeus,
deixando no passado qualquer vestigio do negro. Os autores também salientam que
apesar de o projeto branqueador ter sido abandonado no inicio do século XX, a
ideologia foi absorvida de tal forma que atualmente a populagdo negra ainda é
marcada por estigmas.

Além disso, justificativas relacionadas a saude e beleza contribuiram, em
grande parte, para a perpetuagdo de um padrao eugenista no século XX. Neste ciclo
construgéo-reconstru¢cdo, o corpo é ressignificado através dos tempos e utilizado
pela midia e pela industria como um produto para o mercado, posto para ser
encaixado em determinados rétulos, por meio dos quais séo estabelecidas relagdes
de poder (ANDRADE, 2003).

Segundo Fleury (2000, p. 20), a partir da contextualizagcdo da diversidade
como um complexo de pessoas com identidades diferentes em constante interacao
no mesmo sistema social, surgem os conceitos de maioria e minoria. Os grupos de
maioria historicamente obtiveram vantagens econémicas e de poder em relagcdo as
minorias. Oportuno ressaltar que, conforme Bastos, Pinheiro e Lima (2016, p. 166), o
termo minoria despreza a quantidade de membros do grupo e se atenta a disposi¢ao
de poder na sociedade e, por isso, depende das decisdes do primeiro grupo.

Em se tratando especificamente da diversidade relacionada aos corpos
femininos, a partir do século XIX, a revolucéo industrial e as politicas sanitaristas, a
saude do corpo toma o foco e a gordura comeca a ser criticada e vista como sinal de
desleixo, aproximando os conceitos de saude e beleza. No Brasil, valoriza-se a
cintura fina e marcada pelo espartilho e quadris volumosos, sendo este o corpo ideal
a ser perseguido pelas mulheres (HEINZELMANN, 2011).

O “mito da beleza”, conforme descreve Wolf (1992, p. 12), surge apos a
expansao dos limites ocupados pelas mulheres em decorréncia dos movimentos
feministas nos anos 80. Como uma reacao a evolugao, especialmente em relagao
aos postos de poder conquistados pelas mulheres, a beleza apodera-se do espaco

de opressdo antes ocupado por maternidade, domesticidade, castidade e
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passividade. A autora destaca o crescimento da industria das dietas e dos
cosméticos, corroborando sua assertiva com dados relativos ao padrao 23% mais
magro das modelos de moda em relagdo a pessoas ditas “normais”. A necessidade
de pertencer a um padrdo desvia as mulheres das lutas por igualdade e as
encaminha para relacdes de poder entre elas mesmas, em busca da aprovacgao dos
homens.

Apds uma baixa na segunda onda do feminismo, as mulheres ja
ocupavam postos de trabalhos antes restritos aos homens e continuamente
questionavam as estruturas de poder, utilizando para isso inclusive suas
vestimentas. Em contraponto, a midia e os meios de comunicagdo em geral
responderam ao empoderamento feminino substituindo mulheres fortes por
adolescentes com visual ingénuo, sendo este o novo ideal de beleza. Corpos
femininos cada vez mais novos e “sem defeitos” eram expostos em revistas de
moda, videoclipes de bandas famosas e novelas. Nos anos 2000, intensificou-se a
utilizagcao de retoques em fotografias, a internet se popularizou €, com ela, acesso a
conteudos de moda, beleza e cuidados com o corpo (LEMOS, 2019).

Bueno e Azevedo (2019, p.2) pontuam que antes de serem julgadas pelo
préprio potencial, as mulheres sdo submetidas a um julgamento por suas
aparéncias. As autoras também destacam a relevancia da atuagéo da midia para
potencializar este julgamento, propagando informacbes e idealizagdo sobre as
formas de viver, mulheres se transformaram em alvo de padronizagdes sobre
comportamento, corpo, vestimenta, e cabelos. O que torna evidente que quando se
fala em beleza feminina, refere-se somente ao padrdao de mulher branca, magra e

com tragos europeus.

2.2 Diversidade nas organizagoes

Vislumbrando a existéncia de varios povos convivendo num mesmo pais,
€ inegavel que ha uma diversidade ndo somente genética, principalmente quando se
leva em consideracdo a diversidade como fruto das diferencas nos atributos
humanos: género, classe social, cultura, idade, orientacdo sexual, estilo de vida e
religido. Assim, compreender o conceito e identificar os impactos destas
diversidades a nivel empresarial tornou-se objeto de estudos académicos a partir da
década de 1990 (CERIBELI et al., 2016).
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Fleury (2000, p. 19) assevera que o tema diversidade cultural se ergue
nos anos 90 devido ao ambiente competitivo vivenciado pelas empresas e também
por pressdo das matrizes norte americanas de empresas multinacionais com filiais
no Brasil. Nos Estados Unidos, empresas contratadas pelo governo ou que dele
recebiam recursos e beneficios tinham como obrigagdo analisar a diversidade em
seu corpo de funcionarios e buscar um equilibrio em sua composicdo. No Canada,
as empresas tinham como objetivo ampliar o espago das minorias, tanto no que diz
respeito a representacdo numeérica, quanto a promocgao de relagdes de trabalho mais
equitativas e justas. Aguiar e Siqueira (2007, p. 3) afirmam que as leis americanas e
canadenses de fomento a diversidade nas organizagbes néo foram sempre bem
recebidas nas organizagdes, pois a legislagdo determinava somente a prestacéao de
informagdes ao governo e propunha o equilibrio em termos quantitativos como uma
meta para cada instituicdo. As leis, entretanto, desconsideravam a retengcao de
pessoas e planos de desenvolvimento de carreira para as minorias contratadas.

Saraiva e lIrigaray (2009, p. 338) apontam que a discussao acerca da
diversidade no ambito corporativo decorre especialmente da diversificagdo do perfil
da forga de trabalho, sendo possivel salientar atributos de diversidade como género,
etnia, orientagdo sexual, idade, crenga religiosa e caracteristicas fisicas. A
potencializagdo do assunto a partir da década de 1980 resulta da combinacéo entre
a necessidade de justica social, em virtude da exclusdo continua de minorias
sub-representadas, e pela possivel melhoria de desempenho organizacional, como
desdobramento de maior criatividade, inovacao e qualidade de vida no trabalho em
grupos mais heterogéneos.

De um ponto de vista mais atual, com a analise das praticas iniciadas nos
anos 1990, Bastos, Pinheiro e Lima (2016, p. 166) afirmam que a partir da
compreensao das diversidades na sociedade, é presumivel que a inclusdo de
pessoas de diferentes culturas, ragas, géneros, orientagdes sexuais, classes sociais
e nacionalidades possibilite o reconhecimento e valorizacdo das diferengas e
semelhangas entre os individuos. Retomando os conceitos de minoria € maioria, os
autores pontuam que, por ndo disporem das mesmas oportunidades, os grupos de
minoria sao frequentemente excluidos e fadados a estigmas e preconceitos.

Ceribeli et al. (2016, p. 100) sustentam que o propdsito da gestdao da
diversidade consiste em administrar as relagdes de trabalho, por meio da promog¢ao

da integragdo, do enriquecimento da cultura organizacional e da toleréncia,
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potencializando vantagens competitivas, como o aumento de produtividade, e
minorando desvantagens, tais como conflitos interpessoais entre os grupos de
maioria e minoria social.

Como forma de exemplificar algumas das varias possibilidades de
diversidade, citam-se a seguir os eixos binarios definidos e estudados por Pinheiro e
Gaéis (2013, p. 78): jovens x experientes (eixo geracional); homens x mulheres (eixo
de género); negros x brancos (eixo racial); deficientes fisicos x nao deficientes
fisicos (eixo fisico); heterossexual x homossexual (eixo de orientacdo sexual) e
trabalhadores nacionais x trabalhadores expatriados (eixo migracional).

Em se tratando de forma mais especifica o eixo de género, Soranz (2019,
p. 23) destaca o fenbmeno chamado “teto de vidro”, segundo o qual mulheres
enfrentam maiores dificuldades para chegar a posicdes mais altas na hierarquia das
organizagdes, além de receberem salarios de 20% a 30% menores em relagao a
homens que realizam as mesmas fungdes. Segundo a autora, a barreira
impossibilita que as mulheres, como um grupo, ascendam a posi¢gdes na alta
geréncia exclusivamente pelo fato de serem mulheres, com excegdao de
determinados setores, como servigos, varejo, hotéis e restaurantes.

Ainda conforme Soranz (2019, p. 25), sob uma perspectiva étnica-racial,
brasileiros descendentes de pessoas negras possuem menor escolaridade,
apontando dificuldades de iniciar e dar continuidade aos estudos, o que acarreta em
fator limitante para a vida profissional. Assim, negros sao mais facilmente inseridos
em segmentos onde tradicionalmente se obtém menores rendimentos, e, quando
absorvidos por setores onde sdo devidos maiores salarios, como industrias e
profissionais universitarios autbnomos, os rendimentos dos negros sao cerca de
67,8% menores quando comparados a funcionarios ndo negros nos mesmos ramos.

No que se refere a pessoas com deficiéncia-PcD, Ziliotto, Oliveira e
Burchert (2019, p.7) destacam um crescimento histérico a respeito do numero de
trabalhadores com deficiéncia empregados no periodo de 2010 a 2016 no Brasil,
embora ressaltem que os dados indiqguem baixa participacdo destas pessoas no
mercado de trabalho formal. Em 2010, 306.013 pessoas com deficiéncia estavam
formalmente contratadas no Brasil. Em 2016, o total foi de 418.521 pessoas,
segundo dados do Ministério do Trabalho. Ainda que o aumento tenha ocorrido, os
autores pontuam que muitas empresas ainda percebem os PcDs como pessoas de

capacidade limitada, ao invés de investirem em suas potencialidades e, por conta
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disso, grande parte dos empregos formais decorre somente do cumprimento a lei,
enquanto uma parcela pequena dos empregadores reconhece a capacidade destas
pessoas. Além disso, as tecnologias assistivas e a acessibilidade sao ignoradas
pelos empregadores.

Silva, Leitdo e Dias (2016, p. 14) repassam a ambientag¢ao histérico-social
da inclusédo de pessoas com deficiéncia: inicialmente tidos como castigados pelos
pecados de seus antepassados e, em um segundo momento excluidos do convivio
social em asilos ou hospitais psiquiatricos. O mercado de trabalho voltou sua
atencdo as PcDs somente apdés a Revolugcao Industrial, como forma de reabilitar
aqueles que sofriam acidentes de trabalho na industria que surgia, impelindo a
necessidade de uma atengdo especializada. Ainda vistas como dependentes e
incapazes, as pessoas com deficiéncia se organizaram em grupos para mostrar a
sociedade que suas deficiéncias ndo consistiam em doencgas, mas resultavam da
combinacdo entre determinadas caracteristicas corporais e das circunstancias
sociais que desprezavam diversidades fisicas e atuavam como fatores limitantes a
inclusdo efetiva. A partir dai, passam a reivindicar condicbes adequadas de
educacéo, lazer e emprego.

Acerca da dimensao geracional, Rocha e Terra (2013, p. 256) defendem
que reflexdo sobre a auto imagem corporal em idosos relaciona-se a varios aspectos
como peso, percepg¢ao de tamanho e idealizacdo de um corpo adequado, além de
estar diretamente relacionada com a autoestima e o ajustamento psicossocial. Além
disso, também pontuam que as mulheres sdo socialmente pressionadas para se
manterem atraentes e com aparéncia jovial a medida que envelhecem e, em busca
do corpo ideal, grande parte reporta insatisfagdes com os proprios corpos.

No tocante a diversidade quanto a orientagdo sexual, Irigaray, Saraiva e
Carrieri (2010, p. 894) pontuam que existe uma associagao entre pessoas gays € um
possivel desvio de conduta moral, de forma que o grupo composto por Iésbicas,
gays, bissexuais, transexuais, queer, intersexo, assexual - LGBTQIA+ ¢
continuamente descriminado e esquecido em politicas publicas e organizacionais,
recebendo menores salarios, com grandes possibilidades de sofrerem agressodes
fisicas e passando por maiores obstaculos para ascensao profissional.

Neste contexto de equilibrar grupos heterogéneos e que se contrapdem
em suas esséncias, a gestao satisfatoria e justa pode levar a melhorias na tomada

de decisdes, promover a criatividade e a inovacdo e proporcionar melhores
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estratégias de marketing aos clientes que se veem representados pela diversidade
dentro da organizagao (AGUIAR; SIQUEIRA, 2007).

A questao da gestao da diversidade € abrangente ao ponto de extrapolar
os limites fisicos da organizagdo, n&do se limitando a administragdo das pessoas
contratadas, mas atingindo um contexto mercadolégico diante de consumidores
mais conscientes, politizados e criticos, que tém consciéncia da responsabilidade
social das empresas como entidades que podem minimizar desigualdades e
promover o bem-estar da comunidade (PINHEIRO; GOIS, 2013).

Assim, na seg¢ao seguinte os conteudos de marketing digital e da
representatividade de grupos minoritarios em plataformas como o Instagram seréo

apresentados para solidificar o embasamento tedrico norteador desta pesquisa.
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3 MARKETING DIGITAL, GESTAO DE MARCA E REPRESENTATIVIDADE

O desenvolvimento das tecnologias de comunicagcdo e informagéo
acarretou grandes mudangas nos habitos de consumo, na promogéo de servigos e
produtos e nas redes de negdcios, proporcionando maior facilidade nas relagdes
entre empresas e consumidores, além de estimular novas formas de transacdes
comerciais. Tendo em vista a crescente utilizagdo de midias sociais, profissionais de
marketing vislumbraram uma oportunidade para se manterem mais préximos dos
clientes por meio de relacionamentos mais duradouros, ndo somente para a
promogao direta de suas marcas, mas também para evitar dividir a atengédo destes
consumidores com os concorrentes. Numa perspectiva mais atual, considerando a
pandemia decorrente do covid-19 e em virtude das limitagdes legais de locomogéo,
€ indispensavel que as empresas de varejo estejam ativas nas redes sociais, para
se conectar com consumidores, subsidiar a venda de produtos e servigos, diminuir
custos e acompanhar as agdes da concorréncia (FRANCA; SILVA; FERNANDES,
2020).

Inicialmente, as estratégias de marketing podem ser divididas nas
seguintes etapas: segmentacao, diferenciacdo, posicionamento e composto de
marketing. No momento da segmentagcdo do mercado, ocorre a definicdo do
publico-alvo, parcela da populagdo a quem se destina o produto ou servigo da
empresa, cujas demandas s&o similares entre si, mas diferentes em relagao a outros
grupos. Ja o posicionamento visa estabelecer uma imagem positiva da marca na
mente do consumidor, como forma de auferir vantagem competitiva (LIMEIRA,
2007).

Por meio da segmentacdo de mercado, divide-se grandes grupos
heterogéneos de consumidores em agrupamentos menores, com caracteristicas e
demandas mais semelhantes entre si, que podem ser atendidos pelas empresas a
partir da oferta de produtos e servicos que correspondam as expectativas e
necessidades destes conglomerados. Varidveis demograficas, geograficas e
comportamentais sao algumas das variaveis utilizadas por profissionais do
marketing para segmentar o mercado, que levam em consideracéo a localizagao dos
consumidores, idade, estagio de vida, renda, etnia, ocasidbes de aquisigdo dos
produtos/servigos, personalidade entre outros (KOTLER; ARMSTRONG, 2015).
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A partir de um planejamento acertado em relagdo a segmentagao do
mercado, a gestdo da marca, ou branding, direciona os esforgos para o que se
consideram ser atributos de valor para o consumidor. Marcas construidas a partir de
estratégias eficazes de branding tem mais éxito em representar a personalidade do
consumidor (ROCHA; OLIVEIRA, 2017).

No cenario da moda, além de atrair o consumidor, a marca deve ser
lembrada e amada. Para esta finalidade, pode-se destacar trés aspectos: a) valor da
marca, como ativo no balango patrimonial; b) forca da marca, relacionado ao indice
de lealdade do consumidor; e c) imagem da marca, associagbes e crengas
relacionadas a marca. Assim, quanto mais perceptivel for a importadncia da marca
para o publico-alvo, maior sera a identificagao entre ambos (COBRA, 2015).

Kotler e Armstrong (2015, p.227) defendem que a empresa estabelecga
sua proposta de valor posicionando seus produtos frente aos atributos deles
mesmos e se diferenciando dos possiveis substitutos. Segundo os autores, “os
produtos sao criados nas fabricas, mas as marcas sado criadas na mente dos
consumidores”. No processo de compra, nem sempre o consumidor reavalia todas
as opcgoes disponiveis. Para facilitar, os produtos e marcas sao mentalmente
categorizados e posicionados, levando em consideragao as percepgoes, impressoes

e sensacgdes do produto em relagdo ao concorrente.

3.1 Posicionamento, gestao de marca e Instagram

A construcdo de marca e o desenvolvimento de uma personalidade séo
ferramentas de evolugcdo da gestdo de marcas, num periodo em que o marketing
deixa de ser a comunicagao vertical da empresa para o consumidor e se converte
em relacionamento mais horizontalizado e préximo (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN; 2012).

Acerca da imagem da empresa, Telles e Queiroz (2013, p.188) destacam
que o posicionamento consiste em elemento relevante para o planejamento
estratégico em fungado de trés caracteristicas ligadas ao conceito: a) influéncia para
a construgcao do valor percebido da marca e da empresa; b) capacidade de se
diferenciar em relacdo as demais; e c) impactos no composto de marketing
(produto/servigo, pregco, comunicagao e distribuigao).

De forma complementar, Viana, Rocha e Cherutti (2020, p. 93) afirmam
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que quando o posicionamento € bem definido, pode fomentar diversos beneficios,
como a expansao e o fortalecimento da marca, melhorias no processo, agregar valor
ao produto, efetivar a estratégia da marca, e como consequéncia destes fatores,
gerar vantagem competitiva, ocupando uma posigdo consolidada no mercado de
atuacao, além de estar no top of mind do publico-alvo.

Para Torres (2009, p. 61), independente do ramo da empresa, uma
parcela expressiva das pessoas utiliza a internet diariamente para buscar produtos e
servigos, pesquisar referéncias de outros usuarios, comparar empresas e manter
relacionamentos com as marcas.

Por isso, na perspectiva do marketing digital, alega-se que ndo ha um
controle da marca, tendo em vista que o consumidor deixou seu posto de mero
receptor das mensagens publicitarias e passou a atuar como retransmissor e
formador de contetdo. E importante que a empresa participe desta comunicacao,
para que, ainda que nao tenha controle do que é dito, possa influenciar
positivamente a conversa (TELLES; 2011).

Além disso, o poder de decisdo se encontra em grupos sociais, tendo em
vista que as conversas mais espontaneas dos individuos com seus circulos de
relacionamento a respeito das marcas tendem a passar mais credibilidade aos
consumidores em potencial quando comparadas a campanhas publicitarias. O que
aponta a evolugdo do conceito de marketing sdo as demandas por marcas mais
humanizadas, defensoras de valores sociais e ambientais e que, refletindo as
personalidades dos consumidores, interajam com estes em uma comunicagao
horizontal, em contraponto a comunicacdo verticalizada de estratégias mais
tradicionais. Neste contexto, as comunidades virtuais podem atuar como
fatores-chave para o estabelecimento e a manutengdo de relacionamentos
mutuamente benéficos para marcas e consumidores (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN; 2017).

A partir do marketing mais tradicional, Torres (2009, p. 69) propde sete
estratégias que devem ser utilizadas de forma sistémica para o estabelecimento e o
desenvolvimento do marketing digital: a) marketing de conteudo; b) marketing nas
midias sociais; c) e-mail marketing; d) marketing viral; e) publicidade online; f)
pesquisa online; g) monitoramento. Destas, destacam-se cinco quanto a usabilidade

no Instagram, conforme quadro 01:
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Quadro 01 - Estratégias de marketing digital para Instagram

Estratégia de Estratégia de Acdes taticas e Tecnologias e
marketing marketing digital operacionais plataformas

Comunicacao Marketing de Geracgao de conteudo Blogs
corporativa conteudo Marketing de busca SEM

Relagdes publicas

Marketing de Marketing nas Ac¢Bes em redes sociais Facebook, Instagram,
relacionamento midias sociais Twitter, LinkedIn,
Youtube, Tik Tok

Publicidade e Marketing viral Publicagao de videos, Redes sociais
propaganda animagdes, musicas Youtube
Marketing de
guerrilha
Pesquisa de Pesquisa online Buscas Google
Mercado Monitoramento de marca Redes sociais
Branding Caixas de perguntas

objetivas e subjetivas

Monitoramento

Fonte: Adaptado de Torres (2009).

O marketing de conteudo esta diretamente relacionado a ferramentas de
busca - ou ainda SEM-Search Engine Marketing- por meio de palavras-chave, que
fazem o elo entre o inicio da navegagado e o conteudo que interessa ao publico. O
marketing nas midias sociais engloba ac¢des realizadas nas redes sociais, como o
Instagram, pela criagao colaborativa de conteudo, interagdo e compartilhamento. Ja
o marketing viral assemelha-se ao fenébmeno conhecido como “propaganda boca a
boca”, quando uma pessoa recomenda algo ou repassa informagdes informalmente
para outra. No Instagram, esta recomendacao ocorre por meio de compartilhamento
de fotos e videos, reprodugédo de situagdes engragadas, envio de publicagdes via
direct messages, mensagens privadas. As pesquisas online consistem em uma
ferramenta mais barata e que pode ser mais elaborada do que aquelas realizadas no
ambiente offline. Além disso, apos publicagdes de imagens, videos e comentarios,
as midias permanecem no local da publicacdo, disponiveis para consulta de
qualquer pessoa que tenha acesso a rede. Por fim, o monitoramento pode ser feito a
partir da contabilizagcdo de acessos a sites/perfis, trocas de mensagens e demais
interagdes (TORRES, 2009).

Com as novas tecnologias, também houve a ressignificacdo do

relacionamento entre empresa e consumidores, com maior valorizagao da cocriagao,
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da comunizagdo e da personalidade de marca. Os trés conceitos se relacionam ao
estabelecimento e a manutengao de relagdes proximas e de confianga entre a marca
e 0s consumidores e dos consumidores entre si mesmos, de forma que se perceba
um reconhecimento de valores e a identificacdo de veracidade naquilo que é
proposto pelas midias da organizagdo. Assim, ficou evidente que nédo basta estar no
topo das lembrangas do publico, mas atingir suas emogdes, com o que se chama de
marketing 3.0: uma triangulagdo entre marca, posicionamento e diferenciagao
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN; 2012).

Neste contexto de crescimento do marketing online, Abed (2018, p. 146)
destaca o aumento do interesse dos profissionais de marketing pelo Instagram como
um novo canal de negocios, “social commerce” ou “s-commerce”, uma tendéncia
segundo a qual as empresas e os clientes utilizam a midia social para efetivar
compras. Ao encontro dos gestores que buscam vender suas marcas, segundo a
rede Instagram (2021), 60% dos usuarios afirmaram que descobrem novos produtos
na plataforma, o que evidencia a potencialidade de utilizacdo deste meio para
promoc¢ao de marcas. Ainda conforme dados da rede, entre 2016 e 2017 houve
aumento de 80% do tempo despendido em videos e no inicio de 2017, um terco da
ferramenta stories mais visualizadas sao de perfis de empresas.

Altaf et al. (2019, p. 185) salientam que o Instagram é uma das principais
ferramentas das empresas para estabelecer comunicagdo com os consumidores,
fazendo uso das fotografias como uma forma de chamar mais atengdo para o
conteudo da marca, em detrimento de comunicacdo somente escrita. Em sua
pesquisa, os resultados apontaram que 63,5% dos respondentes foram a empresa
investigada por influéncia do instagram.

Em complemento, Machado (2019, p. 54), em analise sobre a utilizagao
do Instagram por micro e pequenas empresas de moda no Centro Fashion
Fortaleza, verificou que 77% dos respondentes considera que a grande vantagem do
marketing digital consiste na interagdo com o publico. Além disso, a segmentacao do
publico-alvo e a agilidade para a implementacdo de campanhas também sao
consideradas grandes beneficios. Cabe salientar que 100% das empresas
respondentes afirmaram utilizar o Instagram como ferramenta de marketing digital e
71% o utilizam todos os dias.

Os resultados da pesquisa de Silva, Trigueiro e Thiago (2020, p. 108)

confirmam a relevancia desta rede social para as empresas: 98% das acdes de
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marketing de uma loja de vestuario feminino criada em 2017 sao efetivadas no perfil
do Instagram, por meio de publicagbes em massa bem como por impulsionamento
de fotos para prospeccao de possiveis clientes. Em contrapartida, uma segunda loja
analisada, com 16 anos de mercado, considera uma fraqueza nao estar tdo presente
na rede.

De acordo com Drubscky (2020), supervisora em marketing da Rock
Content, além de ser uma ferramenta que possibilita o acompanhamento do dia a
dia das pessoas, o Instagram pode ser uma excelente opgéo para as empresas, por
meio do fortalecimento de imagem perante o publico, facilidade de contato e
exibicdo anuncios no formato call to action. Adicionalmente, permite a humanizacao
da empresa e da marca, o que gera maior engajamento e empatia, fortalecendo o
elo com o mercado a quem se destina.

Em meio a facilidade de acesso a informacdes e conteudo publicitario de
varias empresas, o consumidor escolhe aquilo que |he é atraente, o que gera
identificacdo. Assim, para manter relacionamentos duradouros, ndo basta apenas
decidir quais as melhores fotos para publicagao e divulgacdo da marca, é necessario
ser a empresa que compreende o cliente, percebe as dificuldades enfrentadas por
ele no dia a dia, adota uma causa, um movimento e o defende. Neste sentido, o
consumidor se identifica e se sente representado pela empresa, tornando-se um
defensor da marca (NOSE, 2020).

3.2 Representatividade das diversidades

A partir da compreensao do branding como sendo o gerenciamento da
marca perante o publico ndo somente pelo bem tangivel (ou servigo prestado), mas
também pelos demais valores agregados, atributos que levam a diferenciacao, as
organizacbes cabe estabelecer simbolismos e associagbes que satisfagam aos
anseios e combinem com os valores idealizados pelo segmento que almeja atingir.
Empresas que ja ocupam grandes parcelas do mercado possuem a vantagem da
tradicdo e da confiabilidade, porém novas organizagdes podem se estabelecer em
em nichos pouco atendidos pelas empresas mais renomadas (ROCHA; OLIVEIRA,
2017).

Sob a perspectiva de segmentos com pouco ou nenhum espago nas

midias e retomando os conceitos de grupos de minoria e maioria, Borges e Borges
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(2012, p. 46) verificam a escassez de pecas publicitarias das revistas Veja e Epoca,
no ano de 2009, que retratam pessoas negras. Em 104 edigbes, os autores
contabilizaram 14,3% representando negros, sendo somente 5,3% exclusivamente
com pessoas negras, o que demonstra sub-representacdo de pessoas negras e
remete a uma falsa predominancia branca na sociedade brasileira, contrastando
com os dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio Continua (PNAD) do
IBGE (2018), segundo a qual, de um total de 207.853.000 de pessoas, a populagao
autodeclarada n&o branca corresponde a 56,9%. Segundo a mesma pesquisa, no
Ceara, a populacédo branca equivale a somente 28,2%, destacando-se o percentual
de 65,7% referente aos autodeclarados pardos.

Sobre o tema, Lemos (2019, p. 77) refaz o caminho histérico do padrao
de beleza na literatura, no design de brinquedos, na dramaturgia e no cinema:
personagens, bonecas, protagonistas de novelas e dos filmes de Hollywood sempre
retratavam mulheres brancas, de tragos finos, cabelos loiros e lisos, corpos frageis e
jovens. A representagao predominante do padrao eurocéntrico contribuiu para que o
Brasil se tornasse, em 2018, lider em cirurgias plasticas no mundo, apés ultrapassar
os Estados Unidos, conforme pesquisa da Sociedade Internacional de Cirurgia
Plastica Estética (ISAPS). No ano em questdo, mais de 1 milhdo 498 mil cirurgias
plasticas estéticas foram realizadas, além de mais de 969 mil procedimentos
estéticos nao-cirurgicos. Entre as intervengdes mais procuradas, destacam-se
implante mamario, lipoaspiragéo, rinoplastia e rejuvenescimento facial. Os indices
ratificam o padrdo ja citado neste trabalho e colaboram para a diminuicdo da
representatividade da diversidade corporal (SBCP, 2020).

Pela necessidade de se encaixar nos padrbes de cada época e de serem
dignas das recompensas devidas ao que é mostrado na midia como “belo”, as
pessoas se submetem a diversos procedimentos, como pinturas, tatuagens,
cirurgias e implantes, objetivando atingir um ideal de beleza, ampliar atributos
considerados adequados ou ainda para preservar estes atributos (TEIXEIRA, 2001).

Quando se avalia a condi¢do da mulher negra em um meio que valoriza
caracteristicas da branquitude, os impactos podem ser percebidos desde a infancia,
quando meninas pretas escutam atentamente descri¢des de princesas brancas,
esguias e com longos cabelos loiros, a exemplo de Rapunzel e Cinderela, como
sendo tragos imprescindiveis do belo. Ndo se reconhecendo nestas narrativas,

crescem com a percepgdo de que ndo sdo bonitas e logo recorrem a tratamentos
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estéticos, quimicos e até cirurgicos, para alisar cabelos, clarear a pele e afinar os
narizes (SANTOS, 2017).

Numa concepgao estrutural, o racismo € considerado intrinseco as
instituicées, que reproduz diariamente as praticas racistas e beneficia determinados
grupos em detrimento de outros, pois as instituigbes sdo a materializagdo da
estrutura social. Para tratar os conflitos da diversidade, sdo necessarias politicas
antirracistas, que incluem, dentre outras, a promoc¢éo da igualdade, a remocao de
obstaculos para ascensdao de minorias e a promocdo do acolhimento. A
representatividade € essencial para o progresso das minorias, porém, por si so, n&o
resolve as problematicas relacionadas a gestdo da diversidade e as discriminagdes,
sendo somente uma das formas de contribuir para a ocupacao de espagos de poder
e prestigio social pelos segmentos sub-representados. Como um efeito mais
imediato, a representatividade leva a abertura de espacgos politicos para
reivindicacdo das minorias, principalmente quando sao ocupadas posi¢cdes de
lideranga como resultado de um projeto politico coletivo e desconstréi narrativas
discriminatérias nas quais as minorias sdo postas em inferioridade (ALMEIDA;
2019).

Martyniuk e Silva (2018, p. 121) destacam que as transformagdes
econbmicas, politicas e sociais e o0 crescimento das redes digitais tem a
possibilidade de potencializar a participacdo de grupos minoritarios, levando a
reflexdes sobre o processo criativo publicitario como meio para representatividade e
visibilidade de diferentes grupos sociais.

Em contraponto, os resultados das pesquisas de Lira et al. (2017, p. 168)
apontam que meninas que consomem mais de 20 horas semanais na internet foram
mais suscetiveis a insatisfacdo corporal. Os dados da pesquisa ressaltam que a
midia social por si s6 ndo se constitui como um fator influenciador para insatisfacao
corporal, mas aparenta ser a causa principal para este disturbio. Os autores
ressaltam que se trata de uma geracao bastante envolvida com as redes sociais e
que, ao verem repetidas representacdes de corpos ditos perfeitos, acreditam que as
fotos e videos sdo uma versido da realidade e se frustram por ndo atingirem estes
corpos ideais. Lee-Won et al. (2020, p. 2), de forma complementar, referenciam
estudos que relacionam o Instagram e a ferramenta de utilizacdo de filtros nas
fotografias a desordens alimentares entre mulheres, pois a partir de um olhar para si

mesma, a pessoa tende a se comparar com padrdes, o que pode levar a um estado
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mental negativo.

Dantas e Monte (2017, p. 25) pontuam que a identidade de cada marca
esta associada ao sentimento, a ligacao e a identificacdo com o produto. Em sua
pesquisa, que relaciona empoderamento feminino e posicionamento de uma marca
de cosmeéticos, os autores observaram a representagdo de grupos sociais que
muitas vezes sao invisibilizados, como pessoas tatuadas e mulheres trans,
mostrando que existe uma proposta de inclusdo das mais variadas categorias, bem
como apontando a relevancia da representatividade dos grupos minoritarios em
campanhas publicitarias que atuem como formadoras de opinido e apresentacao de
uma beleza diversa daquela considerada padrao.

Por outro lado, em uma pesquisa realizada sobre a retratagcdo das
diversidades nas redes sociais Facebook e Instagram, a empresa global de
consultoria Elife (2020), especializada em inteligéncia de mercado e gestdo de
relacionamento digital, analisou publicagdes das 20 principais anunciantes no Brasil
durante janeiro e dezembro de 2019 e evidenciou as problematicas relacionadas a
diversidade na comunicacdo de marketing. A agéncia obteve como resultados,
considerando todas as postagens que retratavam pessoas durante o periodo citado,
87% mostravam pessoas brancas e 34% pretas, independente da tonalidade da
pele, 7% representavam idosos, 5% eram pessoas gordas, 4% das publicacées
mostravam personagens do grupo LGBTQIA+, 3% eram amarelos, 1% foi
categorizado como pessoa com deficiéncia e nenhuma publicagdo retratou
indigenas.

O discurso publicitario ocupa posigao relevante para a construgdo e
consolidagdo de esteredtipos, interferindo na forma como o destinatario da
mensagem se vé e também no modo como interage com o meio social. Porém, com
o aumento de manifestagcdes que vao de encontro ao padrao estético, a publicidade
pode atuar como proliferadora destes modelos de ruptura (MARTYNIUK; SILVA,
2018).

Assim, ao utilizar as ferramentas de marketing como formas de incentivo
a transformacéo sociocultural, apoiando causas especificas e ao nao direcionar os
esforgcos somente ao dinheiro, as organizagdes poderao ter suas marcas associadas
as causas das quais participam, como justica social, empoderamento feminino e
diversidade, em diregdo ao chamado Marketing 4.0 (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN; 2012).
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Conforme Gil (2002, p. 19), a pesquisa exige um planejamento que
envolve quatro aspectos, de acordo com a Teoria Sistémica: a) processo; b)
eficiéncia; c) prazos; e d) metas. Esta se¢do visa descrever o processo que foi
percorrido, no intuito de responder a questao orientadora deste trabalho.

Trata-se de uma pesquisa qualitativa a nivel exploratorio-descritivo, a fim
de desenvolver uma visdo geral acerca de uma tematica, bem como detalhar
caracteristicas de um fenémeno ou populagdo. (GIL, 2008). Neste contexto, a
presente pesquisa comprometeu-se a caracterizar as diversidades femininas
representadas por empresas de vestuario a partir das perspectivas de
posicionamento e gestao digital de marcas.

Considera-se o presente trabalho como estudo multicasos, que, segundo
Yin (2001, p.27), adequa-se a pesquisas que investigam fenémenos
contemporaneos inseridos em contextos reais, por meio da observacado direta e
sistematica, podendo também, abordar uma série de entrevistas. Os casos para
anadlise foram escolhidos por conveniéncia da pesquisadora, por serem
considerados exemplares aos objetivos de pesquisa, desde que atendessem a dois
critérios: 1) lojas que comercializem roupas intimas no Centro Fashion de Fortaleza;
e 2) lojas que disponham de perfil publico na rede social Instagram.

O primeiro critério foi estabelecido tendo em vista a relevancia econdmica
do empreendimento para o Ceara, sendo considerado um dos grandes complexos
de moda nos segmentos varejo e atacado. No final de 2017, o centro comercial
estima que 150 mil clientes passaram pelos corredores em busca de vestuario e
presentes para as festas de final de ano (CENTRO FASHION FORTALEZA, 2018).

A opcgao por empresas com perfis cadastrados no Instagram relaciona-se
a familiaridade da autora deste trabalho com a rede social em questao, o que facilita
a percepc¢ao quanto a utilizacdo das ferramentas da rede por parte das empresas
escolhidas, como anuncios em stories, videos, fotos unicas e em carrossel e
colecoes. Além disso, as estatisticas apresentadas pelo Instagram corroboram
pesquisas citadas em secdes anteriores quanto a usabilidade desta rede social
como forma de promover marcas e vender. Segundo o Instagram (2021), 84% das
pessoas cadastradas tendem a comprar de pequenas empresas, 500 milhdes de

contas utilizam a ferramenta stories diariamente, ha possibilidade de divulgagao
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voltada a um publico especifico quanto a localizagdo, dados demograficos,
interesses, comportamentos, publicos personalizados e semelhantes e
direcionamento sistematizado.

Inicialmente foi realizada revisdo da literatura pertinente as tematicas de
gestdo da diversidade e gestdo de marca que constou como embasamento teorico
para o assunto. Com os casos de estudos ja definidos, no periodo de 01 a 22 de
junho de 2021, procedeu-se a observacao sistematica das publicacbes nos perfis
das empresas na rede social Instagram.

Acerca do procedimento de observacio sistematica para coleta de dados,
optou-se por ndo se apresentar aos grupos observados, como forma de nao interferir
no ambiente objeto da analise. Em observagbes consideradas secretas, os
comportamentos dos sujeitos em analise ndo sao condicionados para o que se
acredita ser o esperado pelo observador, diminuindo os vieses da pesquisa (SORDI,
2017). Adicionalmente, foi utilizada a técnica de observagéo direta intensiva, que
segundo Lakatos e Marconi (2003), possibilita a utilizacdo dos sentidos na obtengao
dos dados, mas nao se restringe a somente ver e ouvir, pois também permite ao
pesquisador analisar os fatos e fenbmenos observados.

Na primeira etapa da pesquisa de observacéao, a pesquisadora se dedicou
ao estudo do posicionamento e gestdao de marcas, de forma a contemplar o primeiro
objetivo especifico deste trabalho. Foram analisados slogans, faixas de preco,
logotipo, qualidade de imagens e videos, locagdes e cenarios das postagens,
comunicagdo oral e escrita em legendas e comentarios das empresas nas
interagdes com o publico.

Em atengcdo ao estudo das minorias sub-representadas, foram
examinadas todas as publicagcbes em fotos, videos no feed, bem como da
ferramenta stories. No feed, foram analisadas 1732 publicacdes da Marca X, sendo
a primeira publicacédo datada de 21 de margo de 2017, 74 publicagbes da Marca Y,
cuja publicagdo mais antiga ocorreu em 2 de maio de 2019 e 1505 publica¢des da
Marca Z, desde 2 de maio de 2018. Ao total, foram analisadas 3.311 publicagdes.

A partir de wuma primeira observagdo, ficaram evidentes as
representatividades de pessoas negras e mulheres com mais de 40 anos. Com a
observacao intensiva, foi possivel a categorizagao das minorias conforme objetivos
especificos deste trabalho: a) diversidades étnico-raciais; b) diversidades etarias; c)

pessoas com deficiéncias visiveis.
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De forma complementar, foi averiguada também a representagdo de
mulheres nédo consideradas como padrao de beleza, conforme embasamento tedrico
das sec¢des anteriores, e que nao se enquadravam na segmentagcao dos objetivos
especificos, como exemplos: a) pessoas com marcas no corpo (e.g. estrias,
celulites, cicatrizes); b) pessoas do universo LGBTQIA+, quando possivel
identificacao.

Durante a observacdo das publicagdes, foram feitos apontamentos em
relatérios individuais para cada marca que, a disposi¢cao da pesquisadora, serviram
como base para a secao de analise de dados.

O quadro 02 trata dos principais autores que fundamentaram a

investigacao observacional quanto a Gestdo de Marcas e Gestao da Diversidade:

Quadro 02 - Quadro de congruéncias

Conteudo em observagao Obijetivo especifico Autor
Slogans, logotipo, imagens e Investigar a gestdo de marca Kotler; Armstrong, 2015;
videos, locagbes e cenarios de empresas de vestuario a Rocha; Oliveira, 2017; Torres,
das postagens, comunicagao partir dos respectivos perfis no 2009; Dantas; Monte, 2017
oral e escrita em legendas e Instagram;
comentarios
3.311 publicagbes Analisar a representatividade Soranz, 2019; Saraiva e
Stories diarios de diversidades étnico-raciais Irigaray, 2009; Almeida, 2019
Interagdo com publico em nos perfis do Instagram em
comentarios empresas de vestuario
3.311 publicagbes Analisar a representatividade Soranz, 2019; Saraiva e
Stories diarios de diversidades etarias nos Irigaray, 2009; Rocha e Terra
Interagdo com publico em perfis do Instagram em 2013
comentarios empresas de vestuario
3.311 publicacbes Analisar a representatividade Soranz, 2019; Saraiva e
Stories diarios de pessoas com deficiéncias Irigaray, 2009; Ziliotto, Oliveira
Interagao com publico em visiveis nos perfis do Instagram | e Burchert, 2019; Silva, Leitdo
comentarios de empresas de vestuario. e Dias, 2016

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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5 ANALISE DE DADOS OBTIDOS

A analise dos dados coletados nos perfis do Instagram das marcas
selecionadas para este estudo e a correlacdo com a fundamentacao tedrica sob as
perspectivas de gestdo das diversidades e gestdo de marca estd segmentada por

empresa por mera conveniéncia da pesquisadora.

5.1 Analise da Marca X

A empresa X atua no setor de moda intima e durante o periodo de analise
contava com cerca de 34 mil seguidores e mais de 1700 publicagdes no Instagram.
A pagina principal, também chamada de Bios, descreve os produtos como “A sua
Lingerie perfeita e dos sonhos esta aqui” e direciona o consumidor ao site oficial,
onde é possivel efetivar a aquisicao das pecas. Apresenta 8 ferramentas do tipo
“‘destaques”: a) bastidores; b) envios; c) feedbacks; d) divas; e) loja fisica; f) nos
conhega; g) rede de apoio; h) wallpapers. Cada destaque possibilita visualizar
postagens que, seguindo a regra do Instagram, seriam deletadas apds 24 horas de
publicacdo, o que considera-se positivo para a conexao com novos clientes. Possui
site oficial e envia os produtos para todo Brasil.

A empresa se promove como empreendedorismo feminino e em suas
publicacbes ressalta o empoderamento e a forga das mulheres. Uma publicacao da

aba guias “Por que comprar na Marca X?” tem como primeira resposta

Somos uma Empresa Local e Formada por Mulheres. Nossas pecas sao
feitas manualmente por mulheres, sempre exaltando o empreendedorismo
feminino. Acreditamos no potencial feminino e valorizamos os corpos reais!
(Instagram da MARCA X, 2021).

As sdcias, duas irmas, com frequéncia aparecem nos videos de stories,
criando uma percepgao de proximidade com o publico que acompanha, além de
utilizarem linguagem falada e escrita bastante acessivel, sem palavras dificeis,
termos técnicos ou formalidades. Este fator foi considerado positivo, principalmente
em comunicagdes escritas que, devido a impossibilidade de estabelecer entonagao

e outros aspectos da lingua falada, podem distanciar consumidor e empresa. Além
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disso, diariamente a empresa publica videos stories da rotina de trabalho, corte de
pecas, separacao de pedidos, bastidores de ensaios fotograficos. Este habito pode
atuar como uma ferramenta importante para se manter na mente do consumidor e
ser uma das primeiras op¢cdes de marca quando se pensa em adquirir este tipo de
vestuario.

A presenga rotineira nos stories, retratando o funcionamento
administrativo da empresa, e o reforco de uma imagem de empoderamento e
sororidade converge com a perspectiva de Maia et al. (2018), a respeito da
aplicagdo de redes sociais como recurso para promocdo da empresa € O
estabelecimento de relacbes duradouras com os clientes. A Marca X se langa como
uma amiga das consumidoras que acompanham o dia a dia, com vocabulario
informal e atual.

Além de produtos bonitos e bem acabados, a marca também possui forte
apelo relacionado a se manter confortavel com lingeries, em oposi¢do a uma ideia
convencional de que roupa intima de renda normalmente € desconfortavel. Assim,
muitas publicacbes destacam o conforto percebido por quem veste as pecas da
empresa. Em uma das postagens na aba “guias”, a imagem de uma mulher gravida
utilizando sutia funciona como plano de fundo para uma caixa interativa pela qual a
empresa indagou “Como vocé se sente ao vestir uma lingerie da Marca X?” e
recebeu como resposta “Me sinto abragada!” A imagem tem como legenda “Lingerie
tem que ser COMFY! @ Produzimos todas as pecas com renda selecionada e
pensando no conforto! Nada de marcas e machucados, a lingerie é pra te abragar e
te fazer sentir uma deusa”.

Ainda em se tratando de conforto, outra publicagao recomenda “Vocé tem
que parar de usar lingeries que te deixam desconfortavel”. Em seguida, a marca

destaca quatro motivos para ratificar a proposigao:

1. Lingerie em um numero menor que o seu, além de te deixar apertada vai
te deixar estressada; 2. Lingerie é algo Unico e seu. A opinido que mais
importa € a sua, quando alguém vinher [sic] opinar lembre-se: Ser sexy vai
muito além de uma peca, vai da forma de como vocé se sente com ela; 3.
Se permita explorar novos modelos de lingerie. Pegcas sem bojo sao
extremamente confortaveis além de super lindas; 4. Investir em vocé
mesma e em sua lingerie € uma das formas revolucionarias de autocuidado”
(Instagram da MARCA X, 2021).
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Assim, percebe-se como segmento de atuagdo foco em pessoas que
desejam vestir roupa intima bonita e ndo abrem mao de conforto. As publicacées
ressaltam que vestir pecas confortaveis vai além da quebrar padrées, mas também
consiste em uma maneira de cuidar de si. Além disso, ha um estimulo a presentear
a si mesma e nao aguardar ocasides especiais para utilizar as pegas, 0 que pode
diminuir oscilagdes de demanda em determinadas épocas do ano.

O destaque conferido a pegas bonitas e confortaveis atende ao que Kotler
e Armstrong (2015) propdem como o posicionamento dos produtos em relagdo as
caracteristicas que os diferenciam dos concorrentes. Em um mercado onde as
mulheres utilizam itens desconfortaveis, como saltos altos e roupas apertadas,
recomendar o bem-estar e o aconchego de pecgas intimas bonitas consiste em uma
quebra de padrdes e, com isso, uma diferenciacao.

No perfil principal da Marca X, a maior parte das publicagbes é feita com
fotografias profissionais, com alguns videos curtos no formato “Reels”. Também
foram identificadas publicagbes com prints de conversas com clientes, com elogios
sobre a qualidade dos produtos, o conforto proporcionado pelos produtos e a
atencao da empresa em relagado aos consumidores.

Em correspondéncia ao estudo de Dantas e Monte (2017), notou-se uma
evolucdo positiva nas publicagbes quanto a qualidade de imagens, padronizagao de
elementos visuais, como cores, formas e linguagem utilizada, o que é considerado
como fator de profissionalizagdo na gestdo da marca. As publicagdes iniciais, em
2017, continham muitos elementos que desviavam o foco dos produtos, como
excesso de palavras, cores extravagantes, fotografias de bancos de imagens. Em
adicdo a isto, as imagens dos produtos tinham baixa qualidade e iluminagao
inadequada, impossibilitando a visualizacdo de detalhes nas pecgas, como costura,
renda e cores. Neste periodo, houve pouca interagdo do publico com a empresa por
meio dos comentarios.

Com uma identidade mais definida e possivel de ser lembrada pelo
consumidor, nas publicagcdes de 2018, percebeu-se melhoria consideravel na
iluminagcdo, diminuicdo de textos em legendas, mudanga nos backgrounds das
imagens, com destaque para a pecga, € menos elementos cenograficos. A partir
desta fase, a empresa focou no langamento de colegdes, como pecas mais coloridas

no periodo que antecede o carnaval, itens mais sensuais no més de junho, em
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atencao ao dia dos namorados e promocado de modelos na cor rosa em outubro, em
alusdo ao més de conscientizagdo quanto a prevengao e ao tratamento do cancer de
mama.

O estabelecimento de campanhas € uma estratégia comum a outras
empresas, como forma de equilibrar a demanda e criar urgéncia para a compra
antes que as pecgas se esgotem. Na Marca X, a estratégia foi elaborada com
adequacao quanto as proposicoes de empoderamento feminino, saude e conforto
da mulher, sendo possivel esta percepgdo nao somente pelas imagens, mas
também pelas legendas e comentarios, como exemplo “Amar a si proprio € o inicio
de um ROMANCE para a vida toda!!! (...) como anda o seu amor proprio?”.

A atencgao voltada a responsabilidade socioambiental foi identificada em
campanha de incentivo a prevengao contra o cancer de mama Em 2018, propds-se
a doacdo de R$1,00 ao Instituto do Cancer do Ceara (ICC) a cada conjunto vendido
durante o més de outubro. Neste mesmo ano, a empresa também atuou como ponto
de recebimento de doacbes de materiais de higiene para repasse ao ICC. No ano
seguinte, a empresa fez campanha de arrecadagao de leite para a Associacao
Nossa Casa-Centro Regional Integrado de Oncologia-CRIO.

No que se refere a representacao de corpos diversos aos padrdes nas
publicagdes, foram identificados diversidades em relagdo a pessoas negras, gordas,
com marcas no corpo, como celulites e estrias, gravidas, mulheres que aparentam
mais de 50 anos de idade, pessoas com seios pequenos e com seios caidos.

Nos primeiros anos de publicagbes, havia pouca representacdao de
diversidades, a maioria das modelos mostrava corpos considerados padrao da
grande midia: musculos mais definidos, pele branca, cabelos loiros. Entretanto, a
presenca de mulheres pretas, ainda que numericamente inferior, € uma constante na
Marca X. Sequéncias de publicacdes salientam a beleza de modelos de peles mais
escuras e cabelos cacheados e crespos. Somando-se a isto, uma das modelos
pretas também mostrava axilas e virilhas escurecidas, caracteristica comum a
pessoas negras, mas normalmente editada em produgdes publicitarias.

Mulheres que vestem tamanhos maiores também sdo mostradas na
comunicagao nao verbal da Marca X e a recepgao dos consumidores com as
publicagdes sdo positivas, com elogios de exaltagdo aos corpos fora do padrao
midiatico, as fotografias sem edigédo e a postura da empresa. No dia 04 de novembro

de 2020, o perfil da empresa utilizou a ferramenta stories para interagir e perguntou
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“O que vocé mais gosta na Marca X?” e obteve como uma das respostas “O fato das
[sic] modelos terem corpos “normais” e os sutids ficarem lindos em qualquer corpo”.
No dia seguinte, em outra publicacdo, uma cliente exclamou: "Eu amo uma loja”.
Seis dias depois, em 11 de novembro, uma outra consumidora ressaltou a
autenticidade das caracteristicas da modelo na publicacdo com o comentario
“‘Deusas de corpos reais”.

Ainda no contexto de tamanhos maiores, a Marca X estabeleceu
parcerias com duas influenciadoras digitais que vestem respectivamente P e G e
criaram conteudo no formato “1 peca em 2 corpos”, como uma maneira de reafirmar
que os produtos se destinam aos mais diversos corpos.

No que se refere a outros tipos de corpos fora dos padrdes, a partir de
2019 uma modelo com pouquissimo volume de seios passou a ser mostrada nas
publicacbes, o que levou a um aumento consideravel de interagdes dos
consumidores. A primeira fotografia desta modelo contou com 330 -curtidas,
enquanto as nove publicagdes anteriores, que mostravam uma modelo de corpo
mais padrao, manteve uma média de 67 curtidas por foto. Para fins de comparacao,
as nove seguintes publicagdes da modelo de seios pequenos manteve média de 220
curtidas. Ainda a respeito da modelo, a Marca X publicou uma mensagem recebida

de cliente, elogiando a representacao de corpos reais:

Figura 01 - Mensagem enviada por cliente sobre a representatividade

Bom dia! Sé pra dizer que acho muito
legal vcs usarem meninas de
diferentes corpos nos stories de vgs,
a menina da foto, particurlamente,
me sinto muito representada, tbm
tenho pouquissimo seio e num
mundo de silicone, isso por muito
tempo mexeu com a minha auto
estima. Hoje, me aceito e vé meninas
com o corpo parecido do meu, acho
incrivel. Enfim, parabéns &3

Fonte: Instagram da Marca X (2020).

Ja no destaque “Feedback”, uma cliente respondeu a um story com outro
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elogio a oferta de pecas que se adequem a seios menores: “Linda a lingerie e linda a
modelo. Gostei de vé [sic] uma modelo de lingerie com seios pequenos. Tbm tenho

seios pequenos e fica dificil encontrar um sutia que caiba em mim”.

Figura 02 - Representacéo de pessoas com seios pequenos sem silicone

Fonte: Instagram da Marca X (2021).

Neste sentido, encontra-se fundamento nos resultados da pesquisa de
Lira et al. (2017), quanto a insatisfacdo corporal de mulheres que nédo se veem
devidamente representadas pelas comunicagdes oficiais das marcas. Além disso, a
figura 01, que retrata um elogio de cliente por se identificar com a modelo das
fotografias, reforca a fundamentacgéo deste trabalho quanto a ligagao fortificada entre
empresa e consumidor quando este se sente representado pelas campanhas
publicitarias.

Outra publicagdo a ser ressaltada, segundo figura 03, foi feita no dia 05
de margo de 2021, na qual uma modelo veste calcinha cinza, mas a peca de
vestuario ndo atua como componente principal para a imagem: o foco vai para o
corpo marcado com estrias, que recebe elogios nos comentarios “Muito bom ver
corpos reais aqui!”, “Eita que linda!”, “Também tenhoooo (estrias)’. Além da
interacdo nos comentarios, a publicacdo recebeu 1038 curtidas, indicando que
mesmo consumidores que nao mantém dialogos nas redes sociais, demonstram

interesse em visualizar corpos mais reais.
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Figura 03 - Promocéo de calcinha vestida por modelo com marcas de estrias

Fonte: Instagram da Marca X (2021).

Em relagdo ao grupo LGBTQIA+, durante as estratégias de promogao
para o dia dos namorados, 12 de junho de 2021, o segmento foi contemplado em
meio a uma sequéncia de stories com fotografias de casais. A primeira imagem teve
como fundo um casal negro heterosexual se abragando e a palavra “Toda” em
destaque. Em seguida, com o mesmo padrao da imagem anterior, uma fotografia de
um casal de duas mulheres sorridentes na praia, com o texto “forma de”. A
sequéncia mostrava um terceiro casal formado por dois homens se abragando e se
beijando ao fundo e a palavra “Amor” em primeiro plano. Finalmente, a quarta
imagem reafirma os ideais de auto amor propostos em outras publicagdes da Marca
X ao retratar uma mulher sorridente, aparentando satisfagdo com a propria
companhia e a palavra “Importa”. Assim, a empresa transmite ao publico que apoia
demonstragdes de afeto independentemente da orientagédo sexual.

Apos a data comemorativa, a Marca X se dedicou a divulgar o més do
orgulho LGBTQIA+, junho, por meio de stories e da adogao das cores deste grupo
na imagem principal do perfil do Instagram. A primeira publicagdo, em 21 de junho,
foi feita com a intengcédo de gerar interagdo com o publico ao questionar “Vocé sabe
por que junho € o més do orgulho LGBTQIA+?”. Com uma sequéncia de sete
imagens, a empresa explanou sobre manifestagdes ocorridas em junho de 1969, nos
Estados Unidos, quando as pessoas protestaram contra leis anti-LGBT e punicdes
aos casais homoafetivos, como choques elétricos e lobotomias. Nas publicagdes
foram utilizadas fotografias de Paradas do Orgulho LGBT e expressées como “Amor

nao € doenga!” e “Para nés todo o amor do mundo!”.
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Figura 04 - Story da Marca X sobre o més do Orgulho LGBTQIA+

Fonte: Instagram da Marca X (2021).

Retomando as estratégias destacadas no quadro 01, adaptado de Torres
(2009), foi possivel identificar como geracdo de conteudo publicagdes em que a
Marca X fornece dicas sobre conservagao das pecas durante a lavagem, sugestdes
de combinagéo e uso dos modelos com truques de moda, explicagdes sobre origem
de nomes dos itens, reflexdes sobre feminismo, empoderamento e sororidade. Em
se tratando de marketing de busca no Instagram, a empresa com frequéncia faz uso
de hashtags nas publicacbes Sao utilizadas palavras e expressdes consoantes a
proposta de auto aceitacdo, como #amorproprio, relacionadas ao tipo de pecas em
destaque em cada postagem, como #lingerie #calcinhaderenda #lingeriederenda
#ligerieoutwear, bem como destacando o ponto de venda fisica
#centrofashionfortaleza. Assim, quando uma pessoa fizer a busca por uma das
palavras-chave, podera encontrar a publicagdo, ainda que ndo conhega a loja.
Algumas publicagbes também mostram videos com conteudos mais leves, divertidos
e atuais, em referéncia, por exemplo, a programas de TV. De maneira bastante
constante, a Marca X se vale de stories diarios para avaliar a preferéncia dos

consumidores em relagao aos produtos, com perguntas no formato “este ou aquele”.
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5.2 Anadlise da Marca Y

A segunda empresa selecionada para esta investigacdo também se
ocupa de produzir e comercializar moda intima em loja fisica no Centro Fashion
Fortaleza e utiliza o Instagram como principal meio de divulgagdo dos produtos,
tendo em vista que ndo possui site oficial. Durante o periodo de observacgao, a
Marca Y contava com cerca de 27 mil seguidores e tinha 78 publicagcdes. No perfil
principal, estdo bem indicados localizagdo e contato via whatsapp, porém merecem
distin¢gdo o slogan “O corpo ideal € o teu” e a orientagao “Assista os stories”.

Verificando a quantidade escassa de publicagcdes no feed e segundo
sugestado para acompanhar os stories, durante a pesquisa ficou evidente que esta é
a ferramenta mais utilizada pela Marca Y para a promogado de pecas. A quase
totalidade das publicagdes no feed s&o fotografias produzidas em estudio, enquanto
os stories se destinam a registros do dia a dia em loja, gravados em celular, de
forma mais espontanea pelo proprietario e pelas funcionarias.

Na secado “destaques”, os stories estdo arquivados e segmentados
conforme se segue: a) musa; b) delivery; c) desfile; d) cropped; e) lingerie; f)
vencedoras; g) gatas da Marca Y; h) clientes; i) body; j) como nos achar; k)
feedback. Os destaques apresentam videos e fotos de forma bastante informal, com
a interagao entre funcionarios e consumidores em loja, além de fotografias enviadas
pelas proprias clientes vestindo as pecas.

O destaque Vencedoras consiste em uma promog¢ao mensal a partir de
fotografias de clientes utilizando as pegas da marca. As consumidoras devem
publicar as imagens em seus perfis € marcar a empresa para que, a cada més, seja
eleita a melhor fotografia pelos seguidores da Marca Y. A agao permite divulgagao
gratuita para os seguidores de cada participante, estabelece um vinculo entre a
empresa e as clientes e se consolida pelas premiacdes concedidas as vencedoras,
normalmente pecas da loja ou de lojas parceiras. O destaque Clientes oportuniza a
exposicao dos produtos vendidos pela Marca Y em fotografias enviadas pelas
consumidoras, 0 que proporciona a retratagao de varios segmentos de diversidades,
como os eixos geracional e racial, além de variedades de tamanhos/medidas de
manequim.

A analise do perfil permitiu identificar que o segmento plus size recebe
atencao especial da Marca Y, que, em determinadas pecas, dispde até a numeracgao

60. Do total de 78 publicag¢des, 46 (58,97%) imagens/videos mostravam pelo menos
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uma modelo de tamanhos maiores. A proposta de inclusdo tem espago também na
vitrine da loja, que mostra um manequim com medidas semelhantes as de pessoas

gordas.

Figura 05 - Manequim plus size

Fonte: Instagram da Marca Y (2021).

Uma das publicagcbes que merece destaque, de 16 de maio de 2019,
exibe em um ambiente externo 6 modelos plus size de diferentes tamanhos
alinhadas lateralmente vestindo bodies de renda de varias cores. A imagem atrai a
atencdo nao somente pelas numeragdoes das pegas, mas também por nao estar
editada, sendo possivel visualizar marcas como celulites. A legenda da publicacao
colabora para uma melhor compreensédo da proposta da Marca Y “Perceba agora
graciosidade, beleza e auto estima, com o intuito maior de fazer com que perceba
que vc é linda do seu jeito e que o corpo ideal é o teu!”. A postagem conta com 1105
curtidas e 33 comentarios com elogios e exaltacdo a postura da empresa, tais como
“Que foto linda @”; “Amoooo ver esses stories, lingeries lindissimas em mulheres
plus size reais”; “Vcs sao incriveis”; “Essa marca é diferente, respeita cada corpo e

proporciona auto estima para todos!”.
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Figura 06 - Publicagdo com modelos de diferentes tamanhos plus size

Fonte: Instagram da Marca Y (2019).

Quanto a dedicagdo dada a demanda plus size, a equipe formada pelo
empreendedor e trés atendentes da loja participou do evento Musa Plus Size Brasil
em 2019, e em 2020 o proprietario e a funcionaria de tamanho plus size receberam
titulos de embaixadores do Projeto Musa Plus Size Brasil. Conveniente ressaltar que
a contratacdo de uma funcionaria plus size para uma empresa de pecas intimas
consiste em um rompimento com os padrdes de beleza impostos culturalmente,
pois, conforme fundamentagdo teodrica das segbes anteriores, grupos de
diversidades normalmente sdao marginalizados e nao dispdem das mesmas
oportunidades na sociedade.

A atuacao da Marca Y, com foco na diferenciagdo e no atendimento a um
nicho especifico, concorda com a teoria proposta por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2012) no que diz respeito a conquistar as emog¢des dos consumidores. O convite
para o Projeto Musa Plus Size atesta o estabelecimento de relagdes mais estreitas e
pessoais entre a Marca Y e o publico-alvo, bem como a identificagao, por parte do
publico, de valores em comum com a empresa.

Nas imagens feitas em estudio, os modelos de lingerie sdo sempre
mostrados nos diferentes corpos: slim, consistindo em tamanhos padrdes (pequeno,
médio e grande), e plus size, o que permite ao consumidor dos dois segmentos
projetar como a roupa ficara em seu préprio corpo antes mesmo da compra. Por se
tratar de um material mais profissional, ao observador fica evidente que as imagens
passam por edigao grafica, mas a proposta de inclusdo ndo € maculada.

Ainda em relacao as fotografias de profissionais, uma das funcionarias da
loja, mulher preta de cabelos cacheados, também participa como modelo.
Entretanto, com a edi¢do, a cor da pele é clareada. Em postagens mais recentes,
nos dias 09 e 15 de junho de 2021, uma segunda modelo negra, de cabelos crespos

e volumosos, posa utilizando os produtos da Marca Y e, nestas publicagoes,
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percebe-se que ha pouca edigdo, com isso, a tonalidade da pele permanece mais
proxima da realidade.

Outro ponto de destaque é a representacao de diversidades etarias.
Quanto a este aspecto, um video publicado no dia 10 de junho de 2021 mostra o
sécio da empresa Y e uma das atendentes da loja fisica, mulher plus size, que
também participa das estratégias de promogao da marca. Nos minutos iniciais, o
homem ressalta que a empresa se preocupa com a autoestima feminina e propde
que mulheres reais sejam a inspiracdo umas para as outras. Em seguida, aponta
para a funcionaria e a elogia pelo fato de aos 49 anos ter se matriculado em uma
faculdade e estar conciliando as rotinas académica e laboral. A gravagao prossegue
com frases de estimulo a persecugcdo dos objetivos para a funcionaria e também
direcionada aos que assistem ao video. A reagédo dos seguidores resultou em 1566
visualizagbes, 332 curtidas e 218 comentarios com congratulagdes e palavras de
incentivo.

A respeito da grande exposicdo a que estdo propensos soécios e
funcionarias nos videos diarios publicados no Instagram, ressalta-se um incidente no
qual as atendentes receberam comentarios negativos por vestirem pegas decotadas
vendidas na loja. Segundo o sécio, as mensagens ofensivas foram enviadas por
direct messages criticando os seios “caidos” das funcionarias. Prezando pelos
valores de auto amor e aceitagédo, o ocorrido foi tratado em um video explicando a
problematica, sem expor a autora da mensagem, ao mesmo tempo em que se
reafirmam os principios da empresa.

Conforme ressaltado por Bastos, Pinheiro e Lima (2016) e Ceribeli et al.
(2016), a gestdo da diversidade se ocupa de gerenciar as relagbes de trabalho,
promovendo integragcdo e respeito, além de atuar na resolugdo de conflitos
interpessoais entre os grupos. Neste sentido, as mulheres que sofreram as criticas
tiveram a oportunidade de se pronunciar sobre o ocorrido e agradeceram o apoio
recebido. Com 3466 visualizagbes, 385 curtidas e 166 comentarios, a atitude da
empresa em relacdo ao episodio de bullying foi elogiada e as funcionarias

receberam palavras de incentivo, como se verifica pela figura 07:
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Figura 07 - Manifestacdes de apoio as funcionarias
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Fonte: Instagram da Marca Y (2020).

Algumas consumidoras viram na publicagdo uma oportunidade para
compartilhar sentimentos semelhantes, por exemplo “Por muito tempo vivi
escondida,com medo do que iriam pensar de mim, por ndo esta [sic] dentro dos
padrées impostos (...)". O acontecimento e principalmente a forma como a Marca Y
lidou com os assuntos bullying e imposicdo de padrbes de beleza estreitou o
relacionamento entre empresa e clientes, na medida em que muitas espectadoras se
identificaram com a situagcdo e agiram da forma empatica como gostariam de ser
tratadas em circunstancias semelhantes. A intervengdo corretiva imediata em
resposta a violéncia verbal sofrida pelas duas funcionarias tornou mais direta e
transparente a comunicagdo da Marca Y, quanto aos ideais de amor a todos os
COorpos.

Quanto as estratégias propostas pelo quadro 01, adaptado de Torres
(2009), foram identificadas a¢des de marketing de busca, por meio da utilizagcédo de
hashtags, marketing de relacionamento, com criagdo de conteudo em colaboragao e
compartilhamento, como a premiagdo de seguidores a partir de publicacdo de
fotografias com pecas da empresa. Também foi possivel verificar que a Marca Y
investiga as preferéncias do consumidor utilizando para isto agdes consideradas
mais ludicas, ao se publicar duas pecas e indagar qual delas se adequa melhor a
determinada situacdo. Os seguidores também tem a prerrogativa de escolher certas

caracteristicas para a vitrine da semana, como cores e estampas.

5.3 Analise da Marca Z

A Marca Z se distingue das anteriores quanto ao numero de seguidores:

114 mil pessoas acompanharam as 1535 publicacbes durante o periodo desta
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pesquisa. A empresa possui loja fisica no Centro Fashion Fortaleza e site oficial,
onde é possivel efetuar compras das pegas de moda praia e receber em qualquer
regido do pais. Na pagina principal do Instagram, a foto de perfil mostra a silhueta de
uma sereia, como referéncia ao nicho em que atua.

Nos destaques, a empresa optou por manter o perfil mais discreto em
comparagao as marcas das subsecgdes anteriores, ressaltando especialmente a
localizacdo e o contato: a) como chegar; b) playlist; c) sereias; d) contato. O
destaque Playlist, ausente nos perfis das Marcas X e Y, sugere musicas que se
adequam a identidade visual da empresa, remetendo a praia, mar e por do sol. Esta
estratégia consiste em uma maneira diferenciada de fazer associagdes a marca, de
forma que, independente de onde esteja, quando ouvir uma das musicas em
destaque, o cliente estara mais propenso a lembrar da empresa Z.

A empresa Z, da mesma forma como o primeiro empreendimento
analisado neste estudo, também estabelece producdo e venda em formato de
campanhas. Por atuar no segmento moda praia e estar localizada no Ceara, as
colegbes sao inspiradas em elementos regionais como artesanato de palha, redes,
frutas e vegetacgao tipicas. De maneira semelhante ao que ocorre com a sugestao de
uma selegdo de musicas, o regionalismo das estampas estabelece uma ligagao
entre empresa e consumidor, ao proporcionar a satisfagdo do cliente por vestir uma

marca que remete ao local onde vive, conforme elogio na figura 08:

Figura 08 - Elogio para as referéncias ao regionalismo
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Fonte: Instagram da Marca Z (2018).

Em comparagdo com o quadro 01, conceitos adaptados de Torres (2009)
e que aborda estratégias de marketing digital, constatou-se que a Marca Z utiliza
hashtags em suas publicagdes, como #modapraia #modapraiaplussize e
#modapraiafortaleza, contemplando ag¢des de marketing de busca. A criacdo de
conteudo foi percebida especialmente durante o periodo de lockdown na pandemia

do covid-19, por meio da publicacdo de receitas e cuidados para a rotina de home
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office. Também foi possivel verificar que a Marca Z faz pesquisas sobre a opiniao
dos consumidores e pede sugestdes para colegbes futuras, concretizando a
cocriagdo e a comunizagdo, segundo apontado por Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2012).

A gestdo da Marca Z no Instagram, devido ao segmento moda praia, é
voltada para os momentos de lazer dos clientes. Assim, as publicagdes retratam
modelos de forma descontraida, na praia e na piscina. As legendas nas publicacées
trazem palavras-chave como “férias”, “praia”, “fins de semana” e “dias de sol’,
reafirmando a proposta de ser uma marca presente nos periodos de diversao.

A relagao virtual com os clientes, entretanto, sugere que ha falhas na
comunicagcdo. Em varias publicacbes € possivel identificar perguntas de pessoas
interessadas nas pegas sem as devidas respostas por parte da empresa. Alguns
clientes demonstram insatisfacdo quanto ao atendimento pelas redes sociais, e
inclusive reportam que comentarios com criticas sdo apagados, desestabilizando a
imagem da empresa, que, segundo Telles e Queiroz (2013) é diretamente
influenciada pelo composto de marketing, conceito que abrange a comunicacgao.

A utilizagdo de redes sociais como uma forma financeiramente mais
acessivel para promover as marcas deve ser coerente com a capacidade de todos
os setores da empresa para dar encaminhamento as demandas. A figura 09 mostra
alguns dos comentarios que retratam os problemas de comunicagao entre cliente e

empresa.:

Figura 09 - Comentarios sem respostas e criticas
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Fonte: Instagram da Marca Z (2018).
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Em se tratando de diversidades, as publicagbes do ano 2021 mostram
mulheres pretas de cabelos crespos e volumosos e mulheres gordas, com marcas
nos corpos. As postagens foram feitas com fotografias profissionais, em estudio e
em locais abertos, como praia e piscinas. Foi possivel observar que as imagens
passaram por edicdo mas ndo houve eliminacio total de cicatrizes, como celulites e
sinais de acne, ou diminuicao de medidas.

Algumas publicagdes mostram os mesmos modelos de biquini sendo
vestido por modelos de corpos diferentes, como uma forma de assegurar aos
consumidores que as pecas ficam bem vestidas nos mais diversos tamanhos de
corpos. As legendas, no entanto, ndo sao voltadas a variedade de tamanhos das
pecas, 0 que poderia ser um mais um fator de reafirmagao sobre a inclusdo de
diversidades promovida pela empresa.

Na analise de publicagdes iniciais, feitas em 2018, percebe-se uso
excessivo de softwares de edigdo de imagens, de forma que em alguns casos 0s
corpos se tornaram disformes. Em uma das edigdes houve a tentativa de diminuir a
cintura da modelo e apagar marcas de dobras na barriga, na lateral de um maié. A
publicagdo seguinte, porém, mostra a mesma modelo com a barriga sem

modificacao, conforme a figura 10:

Figura 10 - Comparagao entre edigdes de fotografias da mesma modelo

Fonte: Instagram da Marca Z (2018).

Analisando a fotografia da mesma modelo retratada na figura 10, sob
outra perspectiva, e com a presenga de um homem que atua como “namorado”, no

dia 10 de junho de 2018, a Marca Z publicou a seguinte legenda: “ (...) Ja tem
colegao nova na Marca Z em clima de dia dos namorados (...) corre que ainda da

tempo de adquirir nossos kits combinadinhos”. Os kits se referem a uma peca
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feminina (biquini ou maié) e uma peg¢a masculina (sunga), 0 que nao considera um
possivel interesse de casais homoafetivos para comprar pegas de mesma estampa.

Ja em 2021, o dia dos namorados foi promovido em um sorteio de bolsa
de praia e kit combinado de roupa de praia para casal. No dia 12 de junho, a
empresa publicou uma sequéncia de quatro imagens de casais como plano de fundo
para a frase “Nesse dia dos namorados, seja amor e relembre o primeiro beijo, seja
amor e reviva as emogdes do primeiro encontro, seja amor e ame!”. As fotografias
se assemelham a imagens feitas pelos préprios clientes vestindo as pegas da marca
e representam somente casais heterossexuais. A legenda, no entanto, sugere o
respeito a diversidade “ele [0 amor] pode ser vivido de todas as formas e jeitos
possiveis. Desejamos um feliz dia dos namorados a todos os casais cheios de
amor!” e €& seguida por um coragdo e um arco-iris, simbolo do movimento
LGBTQIA+.

Uma publicacdo de 2021 mostra uma mulher de biquini e saia, um
homem com bermuda e duas criangas com roupa de praia, todas as pecgas na
mesma estampa, formando o que a legenda chama de “kit familia”. Uma segunda
publicacdo traz outra familia formada por quatro pessoas, sendo um casal de
homem e mulher e duas criangas, vestidos com pegas da mesma padronagem, ao
que a legenda explica “Kit familia. Perfeito pra quem ama tirar aquela foto
combinadinha”. Em diversas outras postagens, a representagao para o kit familia é
sempre uma combinacdo de um casal heterossexual e duas criangas. Em imagens
que retratam duas mulheres, as legendas sugerem sempre uma relagdo de amizade,
a exemplo “Estampas maravilhosas, shape e recortes diferentes, para vocé e sua
amiga aproveitarem os dias de sol com muito estilo!”. Em nenhuma publicagao foi
sugerida a possibilidade de que duas mulheres fizessem um casal, transparecendo,
conforme fundamentacdo tedrica, a exclusdo do grupo LGBTQIA+ em agbes e
estratégias organizacionais.

Em resposta a uma publicagdo em que aparecem duas mulheres na
praia, uma de tamanho padrdo e uma usuaria do tamanho plus size, uma cliente
demonstra percepcao quanto a inclusao de diversidades por parte da Marca Z, ao
passo que demanda que outros grupos tenham oportunidade de representar a

empresa. A demanda é comprovada pela figura 11:
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Figura 11 - Comentario para inclusdo de modelo trans

. mwimisemiiew Agora s6 falta uma
modelo trans para alcangar o
publico Igbt mais ainda! @

18 sem 1curtida Responder

Fonte: Instagram da Marca Z (2021).

Dentre as publicag¢des, requer destaque a fotografia na qual uma modelo
negra amarra as algas da calcinha do biquini que a veste. O foco, contudo, nao recai
sobre o produto vendido pela Marca Z, mas nas marcas de estrias por toda lateral
das nadegas, conforme figura 12:

Figura 12 - Fotografia destaque de modelo com estrias

Fonte: Instagram da Marca Z (2020).

A imagem foi elogiada pelas consumidoras, que se identificaram com o
corpo real mostrado, e a postura da Marca Z, optando por ndo apagar digitalmente
as cicatrizes, foi valorizada e reconhecida, como no comentario “Os detalhes e
valorizagdo da mulher brasileira sendo mostrado nesse lindo trabalho”. Uma outra
mulher afirmou que compraria da loja em aprovagao a imagem “gostei...vou procurar

essa loja”, ratificando o estabelecimento de elos mais sentimentais com as marcas
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quando o consumidor se vé representado em ag¢des de marketing.
A Marca Z também investiu na representatividade de pessoas com
deficiéncia, quando, em novembro de 2020, publicou ensaio com modelo com perna

protética, como na figura 13:

Figura 13 - Modelo com perna protética
4 |

Fonte: Instagram da Marca Z (2020).

A inclusdo foi reconhecida pelos consumidores, que curtiram as
fotografias e fizeram comentarios como “Amo as lojas q dao oportunidades a todos
sem preconceitos. Por mais lojas assim”. Em uma outra publicagdo com a mesma
modelo, acompanhada de uma segunda modelo negra e uma terceira plus size, o
comentario “Espaco para todas, sem discriminagao!” revela a percepc¢éo dos clientes
quanto ao espago inclusivo nas estratégias de marketing da Marca Z.

Em se tratando de diversidades etarias, em outubro de 2020 a empresa Z
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trabalhou a importancia dos exames preventivos contra o cancer de mama
publicando fotografias e videos de uma mulher negra, que aparenta ter mais de 50
anos. A mulher, que veste uma peca de roupa da empresa, fala sobre a descoberta
e o tratamento da doenca e finaliza o video com palavras de empoderamento e
incentivo. A publicagdo foi bem recebida pelo publico, que elogiou a postura da
Marca Z, e permitiu maior aproximagao da empresa com pessoas que ja passaram
pela enfermidade. Além disso, o fato de a interlocutora vestir um maié do
empreendimento levou a curiosidade das clientes sobre as adaptagcbes para

pessoas com mastectomia e espago para préotese mamaria externa.

5.4 Comparativo entre as marcas X,Ye Z

De forma geral, a Marca X continuamente reafirma principios de
valorizacdo dos corpos de pessoas ditas “comuns”, mostrando modelos que
divergem dos padrdes de beleza socialmente impostos, em fotografias e videos com
pouca edicdo/correcdo. De maneira mais discreta, também sugere apoio a
diversidade sexual. Pelo Instagram, a empresa mantém um relacionamento bastante
proximo com o consumidor, com frequéncia de postagens, videos de bastidores da
rotina administrativa e de producao de material publicitario, além de conteudos
relevantes e nao restritos aos itens da loja, como divulgacado de acgdes sociais. Esta
consisténcia de publicagdes com assuntos de interesse é considerada positiva para
o estabelecimento e a manutengédo de um elo com os clientes, pois pode reforgar na
mente dos consumidores que a preocupacao da marca vai além do lucro. Por outro
lado, ndo possui uma escala de tamanhos que atenda manequins maiores que o
padrdo G do mercado.

Em relagcdo a Marca Y, percebeu-se foco em nicho de mercado plus size,
com a oferta de produtos confortaveis, com sustentagcdo as especificidades dos
corpos deste publico, sem desprezar a beleza e a sensualidade em itens de moda
intima. A ligacao com este segmento ficou bastante evidenciada quando houve o
convite para que o proprietario e uma funcionaria plus size atuassem como
embaixadores de um concurso de beleza para mulheres de tamanhos maiores. Estar
como convidado - e representante - de um grupo em um evento nacional simboliza o
reconhecimento do trabalho da empresa, reflete a consecucdo de acgdes de

compromisso social e fortalece a imagem da organizagéo. A quantidade diminuta de
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publicacbes no feed, em comparagcao as demais empresas, pode ser um fator
limitante para a conexdo com potenciais clientes. A ferramenta mais utilizada pela
empresa, os stories, tem como particularidade a vida online somente por 24h e apos
esse periodo sédo deletados automaticamente pela rede social. Neste caso, pessoas
interessadas nos produtos podem nao encontrar o que desejam nas publicagdes
principais e ficam sem a oportunidade de ver o detalhamento dos stories ja
publicados e deletados.

A atuagao da Marca Z propde que os produtos sdo adequados a pessoas
com todos os tipos de corpos, mostrando pessoas magras, gordas, brancas, pretas
e com deficiéncia fisica. Entretanto, considera-se que a linguagem escrita, em
legendas de publicagdes e comentarios, poderia ser melhor desenvolvida, como
uma forma de estreitar lagos e ratificar os simbolismos das fotografias e videos. Em
adigdo, julga-se indispensavel melhorias no atendimento direto ao consumidor, tanto
em respostas as demandas surgidas nas redes sociais, quanto na tratativa em

relagao a criticas.

Quadro 03 - Sumario dos dados analisados

Empresa X

EmpresaY

Empresa Z

Dados quantitativos

1796 publicacdes

78 publicacdes

1535 publicagbes

direitos LGBTQIA+.

discriminacao).

analisados 239.580 curtidas 11.091 curtidas 364.375 curtidas

Representatividade - | Beleza “real”: corpos | Foco em tamanhos | Proposta de

pontos fortes mostrado sem edicao; grandes; Diversidade | adequacdo a todos os
Representacao de | no grupo de trabalho: | tamanhos;
varios grupos: mulheres | étnica-racial, etaria e de | Representacao de
negras, gordas, com |tamanho de manequim | diversidade fisica, com
estrias e celulites, com | Intervengdes para | modelo com perna
seios pequenos; resolucdo de problemas | protética, e etaria;
Apoio declarado aos | (bullying e | Fotografias marcantes

quanto a retratagao de
mulheres sem edig¢ao.

Representatividades
- pontos a melhorar

Variabilidade de grade
de tamanhos;
Representacao do

Edicdo de imagens
feitas em estudio;
Auséncia de

Coesado das legendas
e comentarios de
publicagbes com as

grupo LGBTQIA+ nas | representagdo do grupo | imagens e videos
publicacdes. LGBTQIA+. publicados.
Avaliagao em | Harmonia entre fotos, | Dedicagéo ao setor plus | Comunicagao em
termos de | videos, legendas de | size possibilita o | legendas e
representatividade postagens, comentarios | destaque da empresa | comentarios nao
e ideias propostos pela | no ramo. reforca o que as
marca. imagens e videos
propéem

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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As trés empresas consistem em amostras exemplares quanto a retratagao
das diversidades no Instagram, contudo cada marca apresentou posturas
diferenciadas quanto as minorias representadas.

A Marca X foi a unica a mostrar casais do segmento LGBTQIA+ em suas
publicacbes, ao passo que a Marca Z atua de forma mais comedida e somente
referenciou o0 grupo ao publicar um arco-iris, simbolo do movimento, em uma
publicacdo. No que diz respeito aos corpos diversos ao padrao e idealizagdes, as
trés organizagbes cumpriram bem o papel de mostrar pessoas reais, com cicatrizes,
tamanhos de manequim variados, cores de pele e formacao corporal diversas. Neste
ultimo aspecto, apenas a Marca Z retratou pessoas com deficiéncia, confirmando o
pouco espago ocupado por esta categoria nas comunicagdes de marketing.

Ainda foi possivel perceber que existe uma concentracdo de
determinados grupos de diversidades representados nas redes sociais,
especialmente pessoas negras e plus size, em comparagdo as diversidades
geracional, sexual e fisica. Nado houve oportunidade de exposi¢cao para outros
grupos minorizados, como pessoas com vitiligo, albinas, grupos religiosos e
indigenas.

Em se tratando especificamente da comunidade LGBTQIA+, nas poucas
publicagdes em que o grupo foi referido, houve predominancia de representagdes
binarias. Acredita-se que, em geral, existe alguma resisténcia por parte de
empresarios de se posicionar explicitamente a favor de casais homoafetivos por
receio ao recebimento de criticas e possibilidade de boicote por grupos
hegeménicos. Neste sentido, considera-se que as marcas X, Y e Z ndo possuem

proposta inclusiva para o segmento LGBTQIA+.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Este trabalho foi construido segundo a pergunta “como ocorre a
representatividade de diversidades femininas na gestdo de marcas de empresas de
vestuario?”. Como estratégia para responder ao questionamento, foi estabelecido
como objetivo principal caracterizar como as diversidades femininas sao
representadas na gestdo de marcas por empresas de vestuario.

Neste sentido, apos a delimitacdo das empresas para analise, os
respectivos perfis no Instagram foram objeto de observagao intensiva de forma a
analisar como ocorre a segmentagdao, o posicionamento e a gestdo das marcas
destes empreendimentos. A partir da compreensao das estratégias relacionadas aos
nichos de atuagao, interagdo com clientes, linguagem falada e escrita e resolugéo de
problematicas quanto as minorias mostradas nas fotografias e videos, atendeu-se ao
primeiro objetivo especifico estabelecido.

Em atengdo as representagdes de corpos femininos diversos aos
considerados padroes de beleza vigentes, a investigacdo proporcionou a
identificacdo de publicagdes que retratam grupos normalmente preteridos em agdes
de marketing, como pessoas marcadas por cicatrizes e com corpos envelhecidos.
Nestas situagdes, e segundo estudos que sinalizam uma mobilizagdo de grupos em
prol da conscientizacdo quanto a um ideal de beleza mais inclusivo, as publicagdes
das marcas X, Y e Z foram bem recebidas pelo publico, com elogios e comentarios
de aprovagao. O engajamento do publico pdde ser visualizado também por meio das
curtidas nas fotografias e videos.

Quanto ao segundo objetivo especifico, que aborda a representatividade
de diversidades étnico-raciais, a observacao possibilitou a identificacdo desses
segmentos nas trés empresas, de forma constante, desde as publicagdes mais
antigas até as mais recentes, o que leva a inferir que mulheres negras tém mais
espago nas midias em comparativo a outros segmentos de diversidades, como
pessoas com deficiéncia.

As trés empresas expuseram diversidades étnico-raciais em suas
postagens, de forma geral, respeitando os atributos fisicos das modelos, sem
alisamentos capilares ou maquiagem para afinar tragcos negréides nos narizes. Além
disso, caracteristicas mais facilmente identificadas nestes grupos, como estrias

brancas, foram celebradas e relacionadas a aceitacdo com o proprio corpo e ao
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autoamor.

As diversidades etarias, terceiro objetivo especifico, foram representadas
de forma mais moderada, estando presentes em duas das trés empresas estudadas,
com menos publicagdes e conteudo mais especifico, a exemplo de um
video-depoimento sobre diagnostico, tratamento e cura de cancer de mama,
conforme publicacdo da Marca Z. A Marca Y refletiu as diversidades etarias por meio
da contratacdo de uma funcionaria de 49 anos, que também participa de ensaios
fotograficos para divulgagao das pecas da empresa.

Quanto ao segmento pessoas com deficiéncia, que consta como quarto
objetivo especifico desta pesquisa, somente a Marca Z proporcionou espago para
representar este publico, por meio de fotos de uma unica modelo com perna
protética. A este respeito, encontra-se fundamento nos estudos de Ziliotto, Oliveira e
Burchert (2019), que asseveram que pessoas com deficiéncia tem pequena
participacdo no mercado de trabalho formal.

Em relacdo ao publico LGBTQIA+, poucas ag¢des mencionaram
diretamente o segmento e, ainda em publicagbes que indiretamente visam casais
homoafetivos, constatou-se que ha escassez de estratégias para a promogao do
respeito a este tipo de diversidade. Por se tratar de uma tematica ainda considerada
tabu na sociedade e devido a teses religiosas para a negacao de casais
homossexuais, acredita-se que, de forma geral, as empresas evitam manifestagdes
em prol do publico LGBTQIA+ devido a uma possivel rejeicdo dos demais clientes.

Mesmo com as limitacdes identificadas, considerou-se que as empresas
X, Y e Z atuam com estratégias para se diferenciar em relagdo a outras empresas
dos mesmos segmentos. Considera-se que esta investigagdo pode contribuir
positivamente para o desenvolvimento de estratégias organizacionais mais
inclusivas, por meio da representagdo de grupos socialmente excluidos devido a
valorizagdo de uma beleza mais padronizada e caucasiana e em conformidade com
caracteristicas de jovialidade.

Além disso, julga-se que a analise e as considera¢des decorrentes deste
estudo podem enriquecer o espaco académico e favorecer a um olhar mais atento
de outros pesquisadores quanto a abrangéncia das tematicas de Gestdo da
Diversidade.

Sao consideradas limitagdes a esta pesquisa a auséncia da visdo dos

gestores das empresas e dos clientes quanto aos temas em discussdo. Como forma
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de aprofundar a compreensao acerca das decisdes estratégicas de marketing em se
tratando da retratagcdo de diversidades nas redes sociais das empresas, sugere-se
que pesquisas futuras investiguem as perspectivas das instancias de decisdo das
organizagdes, como soécios e profissionais de marketing, além de estudos com maior

amplitude amostral.
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APENDICE A - ROTEIRO DE OBSERVAGAO

Fase 1: Foco em segmentacio, gestdo de marcas e posicionamento.

Observagédo de feed, stories, slogan, logotipo, linguagem escrita e falada,
identidade visual, utilizacdo de hashtags.

Stories: tipos de publicagbes (videos ou fotografias?), enquetes, caixas de
perguntas, utilizacado de filtros.

Publicagdes: legendas; interagdo com publico em comentarios; conteudo
relevante ou somente divulgacdo de produtos?; utilizagdo de filtros, edicdo de
imagens, modificagdes dos corpos.

Anotacdes e destaques em arquivo Google Docs.

Fase 2: Foco em corpos diversos.

Identificagdo de mulheres negras: observagdo de tom de pele, formato de
nariz, desenho dos labios, cabelos e testa.

Identificagdo de mulheres com mais 35/40 anos: busca por caracteristicas
relacionadas ao envelhecimento: rugas e linhas de expresséao, flacidez, cabelos
grisalhos.

Identificacdo de pessoas com deficiéncia: busca por pessoas com
amputacoes/proteses, cadeiras de rodas, paralisias em geral, membros com
deformidades, pessoa cega ou com baixa visdo, pessoas com mobilidade reduzida.

Anotacdes e destaques em arquivo Google Docs.

Fase 3: Outros segmentos

Identificagdo de outros segmentos de diversidades e pessoas né&o
representadas em agdes de marketing mais tradicionais: plus size, grupos religiosos,
albinos, LGBTQIA+, pessoas com marcas no corpo (cicatrizes - acidentes, cirurgias
etc, celulites, estrias)

Anotacbdes e destaques em arquivo Google Docs.



